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RESUMO

O comeércio eletronico trouxe ao mercado fisico um novo método para dar
competitividade aos negocios. Isto faz com que as organizagfes invistam cada vez
mais no e-commerce, buscando tornar sua relagédo com o consumidor cada vez mais
proxima. Para que isto aconteca, as organizacfes devem ficar atentas as novas
tendéncias de mercado, as tecnologias e as ferramentas que este modelo de
comeércio apresenta. Para que uma grande, pequena ou mesmo uma nova empresa
possa atingir seu publico alvo, € necessario que o marketing e a logistica sejam
integrados com o e-commerce, pois sdo pecas fundamentais para o sucesso dos
negocios. Desta maneira, o marketing digital faz toda a propaganda, tanto da
empresa quanto dos produtos e servicos, enquanto a logistica cuida da parte de
distribuicdo e entrega. Porém, alguns fatores ainda sdo de grande importancia para
as organizacfes na obtencdo de vantagens no mercado virtual, tais como as
plataformas que ser&o utilizadas, as ferramentas tecnoldgicas e os meétodos e
normas para criacao deste modelo de negocio, de forma que a preocupag¢ao com 0S
usuarios e a usabilidade do sistema torna dindmica e facil a utilizagdo, aumentando
a probabilidade de satisfagdo do consumidor. A organizagdo que busca utilizar-se
destes métodos tera melhor aceitagdo do mercado, mostrando ter uma vantagem
competitiva em um mercado muito concorrido. Utilizando a plataforma PrestaShop
como ferramenta para a implantacdo do e-commerce, analisamos que é uma
ferramenta de facil utilizacdo, manuseio, e que abrange os principais conceitos que

definem uma estrutura para um e-commerce de sucesso.

Palavras-chave: Comércio Eletrbnico. Marketing Digital, Competitividade,

Consumidor.



SERENO, Filipe dos Santos; PEISINO, Patrick Tozi. Comércio eletrdnico,
estrutura, ferramentas e tendéncias - andlise PrestaShop software. 2013.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em Sistemas de Informacdo) —

Faculdade do Espirito Santo, Cachoeiro de Itapemirim, 2013.

ABSTRACT

Electronic commerce has brought the physical market, a new method to give to
business competitiveness. This means that organizations invest more in e-
commerce, helping to make their relationship with the consumer ever closer. For this
to happen, organizations must be alert to new market trends, technologies and tools
that this model of trade presents. For a large, small or even a new company can
reach its target audience, it is necessary that marketing and logistics are integrated
with e-commerce, as are key to business success. In this way digital marketing is all
advertising both the company and the products and services, while the logistics takes
care of the distribution and delivery. However, some factors are still very important for
organizations to obtain advantages in the virtual market, such as the platforms that
will be used, technological tools and methods and standards for setting up this
business model, so that the concern users and usability of the system makes it
dynamic and easy to use, increasing the likelihood of consumer satisfaction. The
organization that seeks to utilize these methods have better market acceptance,
showing having a competitive advantage in a very competitive market. Using
PrestaShop platform as a tool for the implementation of e- commerce, we analyze
which is a user-friendly tool, handling, and covers key concepts that define a

framework for e- commerce success.

Key-words: Electronic Commerce. Digital Marketing, Competitiveness, Consumer.
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1 INTRODUCAO

Com o avanco tecnoldgico e o processo de globalizacdo, as formas de apresentar e
vender os produtos tiveram mudancas evidentes. Hoje leva-se em consideracao a
facilidade de acesso, logistica e marketing, tendo como exemplo a influéncia para
mudar a forma que o cliente compra bens e adquire servigos. A grande concorréncia
entre as empresas de mesmo ramo ficou cada vez maior e a internet se tornou

ferramenta fundamental para ter competitividade dentro deste mercado.

Reitera-se entdo, através dos dados expostos por Felipini (2011), que as
organizacdes procuravam, por volta do ano 2000 - inicio do século 21, métodos para
atrair clientes, sobressaindo-se ante a concorréncia. No Brasil houve a criacdo de
websites com a finalidade de expor os produtos, precos e promocdes das
organiza¢gfes, mostrando-se cada vez mais forte até que iniciou-se o mercado

eletronico.

A melhoria e o aparecimento de novas ferramentas tornaram as vendas online carro
chefe de algumas empresas, tais como Livraria Cultura, Submarino e Americanas.
Com isso, foi necessario investir mais no e-commerce, melhorando as técnicas de
venda, e também as formas de pagamento, etapas normais em qualquer tipo de

compra, virtual ou néo.

Desta forma, o presente trabalho tem como objetivo analisar a utilizacdo do mercado
eletrdnico (e-commerce) pelas organizacdes, buscando maiores detalhes que
justifiguem o grande crescimento no uso de ferramentas e métodos, concebidos
para permitir as empresas uma vantagem competitiva e 0 consequente aumento da

sua visibilidade no mercado.

A forma de comércio praticada atualmente em lojas e empresas mostra-se perdendo
a preferéncia de compra dos consumidores, enquanto o comeércio eletrénico a cada
dia vai se expandindo e se tornando o método de compra mais utilizado pelos
consumidores, sendo uma forma pratica e comoda para adquirir um produto ou
servico. Hoje vé-se uma grande mudanca no comeércio, pois 0s consumidores se

dividem, procurando o melhor meio de compra. Neste mesmo contexto pode-se
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perceber que algumas organizagbes entram no mercado virtual despreparadas e

acabam perdendo mercado ou mesmo desistindo de utilizar os meios virtuais.

A andlise dos fatores que influenciam as organizacdes a abrirem lojas online, pode
ser considerada fundamental para o desenvolvimento da estratégia a ser utilizada na
construcéo de um e-commerce. Assim, se faz necessario entender os métodos e as
abordagens que serdo utilizados para atingir seu publico e quais as melhores

ferramentas para a constru¢do do e-commerce.

Para que fosse possivel a andlise e a concretizagdo deste trabalho foram utilizadas
duas linhas de pesquisa: a de revisdo e a implantacdo do software. Na parte de
revisdo buscou-se enfatizar o processo de criacdo e crescimento do e-commerce,
bem como utilizou-se do estudo de campo para mostrar a eficiéncia destas
plataformas, estas que se eficiente serdo fundamentais para um bom e-commerce,
assim se faz necessario uma implantacao do software para que se possa descrever

e mostrar o comportamento destas plataformas.
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2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Tem-se uma Estrutura organizacional quando a empresa utiliza instrumentos
administrativos para atingir metas tracadas dentro do planejamento realizado por
ela. Esses instrumentos sdo: identificacdo, andlise, ordenacdo e agrupamento das
atividades e dos recursos das empresas, incluindo o estabelecimento dos niveis de

alcada e dos processos decisorios.

A estrutura de uma organizacdo pode ser definida como o resultado de um
processo através do qual a autoridade é distribuida, as atividades desde os
niveis mais baixos até a Alta Administracdo sdo especificadas em um
sistema de comunicacdo delineado permitindo que as pessoas realizem as
atividades e exercam a autoridade que Ihes compete para o atingimento dos
objetivos profissionais (VASCONCELLOS; HEMSLEY, 1997, p. 3).

Com base na definicdo de estrutura organizacional realizada por Vasconcellos e
Hemsley (1997), entende-se que a estrutura de uma empresa é importante para que
0s objetivos sejam alcancados, sendo que a forma com que esta organizada, facilita
a realizacdo das tarefas e o bem estar de quem as realiza. A estrutura deve ser
composta de forma clara e objetiva para que as equipes de trabalho possam

distinguir uma funcéo das outras.

Oliveira (2002, p. 84.) completa dizendo que a "Organizagdo da empresa é a
ordenacdo e o agrupamento de atividades e recursos, visando o alcance de

objetivos e resultados estabelecidos".

Para sua organizacdo uma empresa pode definir métodos organizacionais que
alavanquem o seu desenvolvimento. Estes sdo conhecidos como Estrutura Formal,
€ utilizada pela maioria das empresas. Ela segue uma linha de planejamento e é
sempre representada por organogramas. Temos também a estrutura Informal, ela
proporciona liberdade para uma relacéo entre as pessoas no ambiente de trabalho.
Essa relagdo faz com que a estrutura da empresa possa ir se desenvolvendo

espontaneamente.

Costa (acesso em 24 ago. 2013) enfatiza que “a organizagao informal é a rede de

relacionamentos e interacbes que se desenvolve espontaneamente entre as
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pessoas que ocupam posi¢gdes na organizacado formal”’. Costa (acesso em 24 ago.
2013) afirma que recebe o nome de organizacdo formal a “estrutura de relagbes
profissionais entre pessoas, planejadas no sentido de facilitar a realizacdo dos
objetivos globais da organizacdo. A organizacdo formal € a organizacéao oficialmente

adotada”.

2.1 Estrutura Formal

A estrutura formal é uma forma de organizagdo da empresa definida pelos
administradores, seguida pelos funcionarios e utilizada para o bem da empresa, de
forma que apenas os objetivos da empresa estdo em questdo, ndo abrindo espaco
para novas opinides com objetivo de seguranca e estabilidade da empresa, assim
explica Faria (2002, p.178):

A estrutura formal apresenta uma cadeia de niveis hierarquicos sobrepostos
(cadeia escalar), formando geralmente uma piramide, tendo a dire¢cdo no
topo (nivel decisorial), os executadores na base (nivel Operacional ou
executorio) e nos niveis intermediarios as demais camadas hierarquicas.

Segundo Vasconcellos (1989) a estrutura formal € aquela explicitada em manuais de
organizacdes que descrevem o0s niveis de autoridades e responsabilidades dos

varios departamentos e secoes.

2.1.1 Distribuicao

Tem-se por distribuigéo o transporte de materiais entre o fornecedor e cliente, sendo
que ela responde pela administracdo da distribuicdo dos produtos ou sistema de
logistica (ALVES et al, acesso em 30 ago. 2013).

Rosenbloom (1999) explica que tornar produtos e servi¢cos disponiveis para uso e
consumo, cabe, segundo o ponto de vista gerencial, ao conjunto de agentes
externos. Suas funcdes vao, além de colocar os produtos e servigos no lugar certo,

em quantidade, qualidade e precos adequados para satisfazer a demanda existente.
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Anderson, Day e Rangan (1997) enfatizam também a importancia de saber que as
diferengcas de mercado influenciam no sistema de logistica, e conhecer essa
diferenca € fundamental para a determinacdo de como alcancar seu consumidor
com o0s produtos demandados. Através deste conhecimento, € possivel

compreender varios caminhos diretos e indiretos para alcancar e servir os clientes.

2.1.2 Compra

O setor de compra possui uma grande responsabilidade na empresa. Assim como a
producdo, a area de vendas e marketing, tem-se na area de compras um ponto forte

na qualidade do que chega ao cliente.

Para Arnold (1999, p. 27) “a fungdo compras € responsavel pelo estabelecimento do
fluxo dos materiais na firma, pelo segmento junto ao fornecedor, e pela agilizacéo da

entrega”.

Porém Ballou (2001) define que, além da realizacdo de compras, este € um setor
mais complexo, envolvendo também a selecdo de fornecedores, responsavel pelo
acompanhamento da qualificagcdo dos servigos, supervisionando 0s prazos de

vendas, previsdo de precos, servicos e mudancgas na demanda, entre outros.

Com os recursos atuais, a funcdo de compras exerce um papel importante de nivel
estratégico, ocasionando uma vantagem competitiva, onde cada vez mais vem
perdendo a imagem de atividade repetitiva, que mais gera despesas e que nao traz
lucros a organizacdo (MORAES, 2005).

2.1.3 Venda

O processo de vendas para Castro e Neves (2006) é uma sequéncia de passos ou
etapas através dos quais os vendedores realizam a venda. Sendo a pré-venda
(auxilio na escolha de produtos, negociacdo de precos e outros), venda e pos-venda
(suporte ao cliente e a evolugdo de produtos e servigos, baseada no retorno de
vendas a clientes) importantes etapas para 0 sucesso do processo.
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Trata-se de deixar o cliente livre para suas escolhas, e cabe a ele definir e tomar a
decisdo sobre sua escolha final. Para que esta possa ser concluida, porém, deve-se
sempre utilizar métodos na qual o cliente possa entender e encontrar informacfes

dos produtos e servicos a serem adquiridos.

Oliveira (acesso em 22 ago. 2013) afirma que a “a venda ndo & uma atividade
isolada, ela depende de uma estratégia de marketing bem elaborada, que inclui:

produto, preco, propaganda e sistema de distribuicao”.

Forte e Ramirez (2002) enfatiza que vender é influenciar a decisédo do cliente, &
persuadir, € convencer, mas antes de tudo, é fazer com que o cliente tenha absoluta

certeza de ter tomado a deciséo certa, por livre e espontanea vontade.

Para Sampaio (2003), a venda de produtos realiza-se por meio de acgédo de
comunicacdo ou através de eventos e pode ser considerada uma forma de

marketing, onde envolve desde um simples panfleto ou eventos mais formais.

2.1.4 Marketing

O marketing € um conjunto de métodos 0s quais a empresa pode utilizar como
chave para alavancar seus negocios, a fim de que suas metas sejam alcancadas,
seja ela uma boa apresentacédo do nome da empresa, dos produtos oferecidos ou da
gualidade. Hoje em dia as formas mais conhecidas de marketing vao desde um
simples folder até anuncios em jornais, sites ou canais de televisdo (FELERICO,
2006).

Kotler (2000, p. 30), define o objetivo do marketing da seguinte forma:

O objetivo do marketing € tornar a venda supérflua. A meta € conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servi¢o se adapte a ele e
se venda por si sé. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para
comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico disponivel.
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Para Churchill (2003), marketing ¢é planejar, executar o compreendido,
estabelecimento de precos, formas de venda, como promocdes e ideias para que se

cumpram as metas individuais ou organizacionais.

Kotler (2005) também explica que o marketing é de certo modo um processo
transacional onde os individuos através de suas cria¢gdes, comercializagdo, suprem

suas necessidades.

Outro autor que também expde seu ponto de vista sobre o marketing € Czinkota
(2001, p. 29), que define: “Marketing € o processo de planejamento e execucédo de
concepcao, fixacdo de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos

para criar trocas que satisfagam as metas individuais e globais”.

O marketing é fundamental para & apresentacdo da empresa e de seus produtos. E
com esta ferramenta que o consumidor terd um contato dindmico com a
organizacéo, seja ela em midias como: televisdo, radio, e-mail, folders e outros. E
com a andlise de marketing que a organizacdo conseguira atingir seu publico. Desta
forma é possivel que os consumidores encontrem o produto almejado e assim

realize uma compra.
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3 NEGOCIOS ELETRONICOS - E-BUSINESS

Kalakota e Robinson (2002, p. 45) definem o e-business como: “O e-business é uma
fusdo complexa de processos comerciais, aplicacbes empresariais e estrutura

organizacional necessaria para criar um modelo de negdécios de alto desempenho”.

E-business é o termo que se utiliza para identificar os negdcios efetuados
por meios eletrénicos, geralmente na Internet; desde contatos diretos com
consumidores, fornecedores como também andlises de investimentos,
busca de informagBes sobre o macro ambiente, pesquisa de mercados, etc.
(DANTAS et al., acesso em 22 ago. 2013).

Usam-se de ferramentas do e-business para obter dos consumidores informacfes
como: ter uma visdo ampla e detalhada sobre o perfil de seu cliente, podendo assim,
satisfazer suas necessidades com mais facilidade e agradando-o com sugestdes
simples, porem certeiras, fazendo com que ele volte mais vezes para fechar novos
negécios. Ele também utiliza as telecomunicacdes para estar em contato com seus
clientes e fornecedores, para a oferta e busca de produtos ou para fornecer/adquirir
informacdes de produtos (LUCIANO, 2004).

Rezende (2003) completa que o e-business utiliza um conjunto de recursos
tecnolégicos e computacionais para manipulacdo de informacg6es e conhecimento,

baseando-se em hardware, software, telecomunica¢des e gestao de informacdes.

O e-business faz uma combinagdo personalizada de tecnologias, geralmente
baseada na Internet, de forma a auxiliar a empresa nas relagcbes comerciais,
estabelecendo melhores relagbes com os clientes, fornecedores e funcionarios
(DERFLER, 2002).

O negdcio eletrénico se caracteriza pela combinacdo de recursos da internet com o
sistema de Tl (Tecnologia da Informacdo) da empresa. Desta forma a empresa
acaba integrando e otimizando seus processos, ocasionando a criacdo de novas
aplicacdes para vincular internet e o sistema de TI, além de interagir de uma forma

mais proxima com seus clientes, fornecedores e revendedores através da web.
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Teixeira Filho (2001) chama atencdo para area tecnoldgica, afirmando que o e-
business utiliza a “aplicacdo da tecnologia de Informacéao e de telecomunicagbes aos

negocios da empresa, para tornar sua cadeia de valor agregado®.

3.1 Tipos de Negocios Eletrénicos

Os negdcios eletronicos sdo realizados através da internet. Por este motivo pode-se
perceber a facilidade na criagdo de novos negocios de forma crescente a medida

que os dias passam.

Amor (2000) explica que existem diversas aplicacdes para 0os negocios eletrdnicos,
tais como leildes, comércio eletronico, banco eletrdnico, diretorios de busca, ensino

a distancia, entre outros.

3.1.1 E-Banking

Com a modernidade encontrada no e-banking, os clientes podem ter uma interacao
mais abrangente, simulando a utilizagdo de um caixa eletronico. Essa facilidade
favorece o descongestionamento das agéncias fisicas, por conta da interacdo

encontrada pelo cliente no ambiente online.

Trata-se de uma forma de atendimento online que € realizado de forma a dar
conforto e praticidade aos clientes bancarios, para que estes possam realizar
diferentes agbes em suas contas. Estas a¢ces que sdo: acesso a conta, transacoes,

extrato da conta e outros.

O Internet banking é uma proposta de atendimento personalizado e
distribuicdo de servigos bancarios e ndo bancérios, que busca através da
tecnologia realizar transacdes e negdcios, prescindindo da rede de
agéncias. Por outro lado, os bancos que atuam no atacado continuam
utilizando os locais fisicos como principal enfoque no relacionamento com
seus clientes, ndo implementando o acesso e transacdes ao ambiente Web
(DINIZ, 2001, p. 26).

“O banco online coloca o poder bancario nas maos dos clientes e permite que eles
realizem o auto-atendimento de suas necessidades bancarias” (AMOR, 2000, p.
25).
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Figura 1 — TransicGes Bancarias por Origem (em bilhdes)
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Fonte: Febraban, acesso em: 11 nov. 2013.

Ainda segundo o Febraban (acesso em 11 nov. 2013), o Internet Banking se tornou
a forma preferencial de se realizar transacdes bancéarias. Apresentando um
crescimento de 23% nos ultimos quatro anos o internet banking representa 39% do
total das transagOes bancarias realizadas, superando até mesmo o0 numero de novos
usuérios da internet.

3.1.2 E-Marketing

Com a utilizagdo da internet, o marketing sofreu mudancas nitidas, em que deixou
de focar em um grupo de pessoas em particular, que a empresa queria ter foco, para
lidar com seus clientes separadamente, ou seja, um-a-um. ISSo porque a internet
possui um publico diversificado, obrigando a empresa a tratar os clientes de forma
mais especifica.
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Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacgéo,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e-marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de agBes de marketing intermediadas por canais eletrdnicos, como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo
recebida (LIMEIRA, 2003, p. 125).

Para Kotler (2000) uma grande vantagem do e-marketing é que nao ha limite real do
espaco publicitario, comparado aos meios impressos e de radiodifusdo, onde o site
pode ser visitado por qualquer um, em qualquer lugar do mundo e hora.

O e-marketing também possui uma dinamica diversificada, pois utiliza uma
variedade de midias para sua abordagem ao cliente como: malas diretas, pop up,
videos e outros. Isso faz com que a empresa obtenha a atencdo de seus clientes
para que estes possam conhecer a empresa ou produto e servico que estad sendo

apresentado.

3.1.3 E-Learning

Tem-se como E-Learning um modelo de aprendizado que se adquiri através da
internet, sem que haja a necessidade de estudo presencial, ou seja, € um processo
de aprendizado que esta disponivel na internet e que o instrutor, caso tenha, esta a

distancia, utilizando a mesma ferramenta para auxiliar o aluno.

O objetivo do e-learning é fazer com que o conhecimento chegue a um grande
numero de pessoas, e que estas possam ‘acessar’ este conhecimento de qualquer
lugar, a qualquer hora do dia, que possam voltar a ele rapidamente quando sentir

necessidade, enfim, que seja algo constante, continuo (AMOR, 2000);

Rosenberg (2006) afirma que as organizacfes através do e-learning conseguem
atingir um grande numero de pessoas onde quer que estejam de forma eficiente e
com baixo custo. Dessa forma, possibilitando atualiza¢cées constantes do contetdo
dos treinamentos, promovendo um feedback e coaching de qualidade, contribuindo

em seu no desenvolvimento.
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Barbosa (2007, p.1) define que o E-Learning:

E um processo de ensino e formacdo, que permite criar um ambiente de
aprendizagem suportado pelas tecnologias da Web, permitindo a
transformac&o da informagdo em conhecimento. E uma forma de ensino e
formacéo, em que o e-aluno adquire conhecimento do e-tutor, através da
utilizagdo de uma série organizada de conte(idos, agBes (sincronas e
assincronas), atividades e exercicios.

Utilizando esta forma de ensino, sédo as matérias que disponibilizam o conhecimento
ao aluno, onde o aprendizado é construido pelo proprio empenho, utilizando os
materiais que tém a disposicao, e ndo depender especificamente de uma aula com

um professor lecionando (OLIVEIRA, acesso em 14 ago. 2013).

3.2 E-commerce (Comércio eletrénico)

Diante da globalizagdo, do desenvolvimento de novas tecnologias que facilitam a
vida das pessoas e a facilidade na comunicacéo, também surgiram diversos tipos de
prestacdo de servicos online como o compartilhamento de informacgdes, negoécios e
transacbes, diretamente de um computador ou mesmo de um celular,
proporcionando uma evolucdo das praticas tradicionais de comércio e causando

uma grande mudancga na forma de interagdo entre as pessoas.

Albertin (2000, p.159), de forma simples define o CE (Comércio Eletrénico):

O CE também pode ser definido como a compra e a venda de informacdes,
produtos e servicos por meio de redes de computadores. O conceito de CE
engloba a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio
num ambiente eletrdnico, ndo se restringindo simplesmente a realizagao de
transacdes comerciais de compra e venda de produtos e servicos. Algumas
vezes, esta abrangéncia ndo é reconhecida e acaba-se tendo uma visao
errbnea e restrita de todo o potencial deste novo ambiente.

Dutra (acesso em 23 jan. 2013), afirma que o e-commerce é: “As compras e
aguisicdes feitas por equipamentos eletrénicos, como computadores e celulares

através da rede”.

Para Bezerra e Brito (acesso em 11 out. 2013) a compra através do comércio

eletrbnico é uma variagcdo do comeércio habitual onde as pessoas saem de suas
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casas e buscam uma loja “fisica” e estdo em contato com os produtos que buscam,
mas, com o comércio através da rede virtual € capaz de abranger uma maior
guantidade de pessoas em diversos locais onde ndo ha uma loja fisica da empresa,

diminuindo os custos de producéo e trazendo melhores ofertas aos consumidores.

Conforme verificado por Albertin (2000), o CE apresenta um enorme potencial para
novas estratégias e oportunidades de negdcios, estas, sendo internamente nas
organizacbes com reducdo de custo e melhoria de processos, como no
relacionamento com novos clientes, formas de vendas, produtos e servigos, e
oportunidades de novos escopos de negd6cio. Mesmo com as complexidades dos
processos do CE, para as organizacfes que ingressam nesse tipo de negécios, as

oportunidades sdo bem maiores que 0s riscos.

D’Art (2001) aponta como alguns dos beneficios do comércio eletrénico a eliminagéo
do intermediario, ocorréncia de vendas em tempo integral, maior espaco de atuacao,

acesso ao histérico de compras e preferéncias de comportamento do cliente.

O e-commerce abrange um planejamento, onde € elaborado todo o marketing do
produto ou servico a ser comercializado, além de se preocupar com a logistica
envolvida para a entrega de tais itens que foram expostos ao cliente, procurando da
uma dindmica de compra que seja atraente ao cliente, que é também encontrada na
modalidade de pagamento, onde muitas vezes é bem melhor a de um mercado

tradicional.

3.2.1 Tipos de E-commerce

Na imagem abaixo Takahashi (2000) mostra as possiveis aplica¢cdes que podem ser

desenvolvidas quando se utiliza das ferramentas tecnoldgicas que a internet oferece.
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Figura 2 — Relagdo entre as categorias de negdcios eletrdnicos

G2G

‘/Ggg sz\

B2C

Empresa $ Consumidor
. > .
C2B
B2B c2C

Fonte: Takahashi, 2000

Algumas das relacbes basicas de transacdes realizadas no comércio eletrénico
segundo Telles (2003) envolvem: B2B - Empresa-Empresa, Empresa-Consumidor,

Empresa-Governo, dentre outras.
3.2.1.1 G2G - Government to Government

O G2G (Government to Government, ou e-Government), para Fernandes (acesso
em 29 ago. 2013) sdo as transacdes entre governo e governo que podem ser
horizontalmente, no ambito de um mesmo nivel de governo (por exemplo, no nivel
Federal, entre entidades dos diferentes poderes ou entre 6rgdos e entidades do
Poder Executivo) ou verticalmente, envolvendo diferentes niveis de governo (por

exemplo, entre entidades de Unido e Estados ou Municipios).

Através deste tipo de negdcio, o governo transfere informacfes entre seus
orgdos e departamentos, permitindo a integracdo de controles, agilidade na
recuperacao da informacéo e economia em funcdo do compartilhamento da
informacdo (MAJER, acesso em 22 ago. 2013).

O G2G tornou-se uma pratica muito comum no ambito governamental, pois € com o
ele que setores publicos podem iniciar e executar programas, auxiliando também na
resolucdo de problemas e servigcos corporativos (FERNANDES, acesso em 29 ago.
2013).
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3.2.1.2 B2G - Business to Government

O B2G (empresa para governo) € uma variacdo do B2B, que faz uma ponte para
orgaos governamentais, no ambito de oferecer produtos e servigos para 0S mesmos.
Porém, estas ofertas devem passar por um processo de licitagdo, que séo feitas pela
prépria web. Tais servicos e produtos podem ser: oferta de servicos de aplicativos,

servigos online, servicos de banco de dados, oferta de produtos e outros mais.

B2G para Fiorese (2009, p. 14) é:

[...] a relac@o de negdcio pela internet entre governos e empresas, ou seja,
as compras realizadas pelo Governo ou Estado por meio de licitagbes,
pregdes e tomada de precos. Sdo as transa¢des entre empresas e governo.
Esse tipo de comércio ainda é pouco utilizado e esta apenas no comego,
mas ele tem tudo para se tornar um grande meio de operacdes comerciais
do governo.

Nunes e Vendrametto (acesso em 30 ago. 2013) explicam que o governo pode
utilizar as politicas de governo eletrénico para ajudar a promover através do B2G o
desenvolvimento tecnolégico e econémico do mercado interno, através da unido de

seu poder de compras governamentais e a utilizacdo de novas tecnologias.

3.2.1.3 B2C - Business to Consumer

Albertin (2002) descreve que o segmento B2C se apresenta tipicamente na Web na
forma de lojas virtuais, onde o consumidor pode navegar no site da loja e adquirir
bens ofertados pelo site. Desta forma, qualquer bem de consumo ou servigo pode
ser vendido pela Internet, agindo como um elemento que facilita as atividades de pré

ou pés-venda, associando grande valor ao processo de venda.

O B2B muitas vezes se destaca pelas suas promoc¢cdes que normalmente sao
promovidas por lojas virtuais, estas que utilizam o marketing digital (simploriamente
falando, marketing digital é a propaganda através de videos e banners circulando
em varios sites) para destacar suas promoc¢des e atrair mais consumidores para

adquirirem produtos através da web.
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Encontrar novas lojas virtuais se torna cada dia mais comum. Isso acontece
principalmente pela facilidade que a internet nos proporciona. Podemos encontra-las
através de propagandas espalhadas pela web, e de uma infinidade de recursos, tais
como: sites de bate-papo, redes sociais, 0 préprio e-commerce, sites de mercado

aberto e outros.

A atividade mais utilizada nas redes sociais esta voltada para a promocao
da imagem de produtos ou servi¢cos das empresas e do relacionamento com
os clientes, através de campanhas de marketing com curtos periodos de
duracdo, o produto ou servi¢co é langcado nas redes, esperando atrair seus
consumidores através do langamento de um novo produto ou marca (ROSA,;
KAMIMURA, acesso em 29 ago. 2013. p. 4-5).

Alves (2002) comenta que em geral o B2C é explorado por empresas de varejo e
servicos e permitem criar ou expandir a capacidade de vendas por meio de
mecanismos online. Bens de consumo, desde livros até automodveis sdo vendidos
pelas aplicacbes B2C e basicamente ndo existem limites para os negoécios que
podem ser gerados pelas aplicacdes B2C.

3.2.1.4 G2C - Government to Consumer

Relacfes de governo para consumidor sao processos em geral realizados via web,
no qual ajuda e auxilia o usuario a obter informacdes como servicos, empregos e
educacdo, a pagar impostos, multas, taxas e tarifas através da internet, como
descrito por Nakamura (2011) que afirma que o G2C representa a relacdo de
COmércio entre o governo ou outro 6rgao publico com consumidor via web, de forma

a realizar o pagamento de taxas de imposto, multas e tarifas atraves da Internet.

“O G2C utiliza o canal da Internet e a tecnologia da informacgéo para que o governo
possa interagir diretamente com o cidaddo. Para isto, sdo desenvolvidos portais ou
sistemas, que permitem a interagdo do cidaddo nas agdes do governo” (NUNES;
VENDRAMETTO, acesso em 30 ago. 2013, p. 4).
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3.2.1.5 B2B - Business to Business

De acordo com Novaes (2001) o B2B ou business to business, é a forma de
comércio que se caracteriza por ocorrer somente entre empresas e pessoas
juridicas, estas, que utilizam sites para a troca de informacdes entre a empresa
fornecedora e a empresa cliente, assim efetuando o processo de compras através

do préprio site.

Este tipo de e-commerce pode ser descrito pelo comércio de empresa para
empresa. Um grande exemplo é a venda de um produto de um determinado
fornecedor para uma determinada empresa pela internet. O B2B pode ser também
realizado por redes privadas que séo partilhadas por empresas para a transacao de

materiais.

Segundo Catalani et. al (2006) a comunicacdo entre empresas pode resumir-se em
apenas troca de e-mails diarios, o que comumente ocorrem. Essa inovagao permite
0 surgimento de empresas que integram diversas empresas de um seguimento e

tecnologia e servigos de apoio para estes.

O B2B também pode ser feito através da troca de informacgfes estruturadas com
parceiros em redes privadas ou até mesmos pela web, possibilitando um melhor

relacionamento entre empresa e parceiro de negocio.

3.3 Estrutura Formal Versus realidade do Comeércio eletrbnico

Kalakota e Robinson (2002) apontam o planejamento da estrutura organizacional e
dos processos organizacionais necessarios para suportar as atividades de negocios
eletrbnicos como sendo uma tarefa complexa e de essencial importancia para o

sucesso deste novo canal de negdcios.

Segundo Alves et al. (2013) completam dizendo que a estrutura organizacional.

Visa integrar toda a cadeia logistica, desde a indistria, passando pelos
atacadistas e distribuidores, e chegando ao consumidor final. Pela
automatizacdo das transacdes de compra e venda, as empresas podem
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reduzir seus procedimentos manuais e baseados em papel e acelerar
pedidos, entrega e pagamento de produtos e servicos. (Acesso em 30 ago.
2013, p.6)

As organizagdes, ao entenderem o crescimento do mercado atual, vém buscando
utilizar o mundo virtual para ampliarem seus processos de compra e venda. Desta
forma, elas precisam entender, planejar e desenvolver melhor o processo de
marketing, distribuic@o e logistica adequando as formas do comeércio eletrénico para
obter um maior rendimento e minimizar o custo dos processos, Gulati e Garino
(2000) mostram que as companhias estdo reconhecendo que 0 sucesso na nova
economia ira para aqueles que conseguirem executar estratégias de “cliques e

cimento” que fagam a ponte entre os mundos fisicos e virtuais.

3.3.1 Setor de Distribuicéo

Comeércio Eletronico se baseia no modelo movido pela demanda, que comeca com
um pedido customizado, sendo mais dificil de prever, devido as mudancas na
preferéncia do consumidor. E o contrario do comércio tradicional, que comeca com
uma producdo a ser estocada, e depois, forcada até os clientes (TURBAN; KING
2004, p. 436).

Segundo Alves (2002, p.157-158):

A logistica tem sido o calcanhar de Aquiles para os servicos B2B e B2C, ou
seja, ndo apenas se relaciona com as entregas ao consumidor final, mas
também nos servicos entre empresas, que via de regra terminardo no
consumidor final. Assim sendo, a logistica ndo estd apenas relacionada com
a entrega, mas com todos os elementos relacionados com a movimentag&o
e o estoque de mercadorias desde a sua fabricacéo até o seu destino final.

Alves et al. (acesso em 30 ago. 2013) explica que mesmo com as inumeras
possibilidades da Internet, o produto fisico ndo pode ser enviado através da rede.
Por isso, um fator decisoério para alcangar o sucesso ou fracasso das empresas que
trabalham com o e-commerce é a forma de distribuicdo dos produtos, onde nele
estdo os maiores desafios, mas também as melhores oportunidades para que o

sistema de logistica atinja os locais onde o e-commerce esta presente e evoluindo.
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O mesmo autor completa dizendo que no Comeércio Eletrénico é preciso ter um site
de qualidade, com precos acessiveis e diferenciado dos concorrentes, com produtos
de qualidade. Assim, realizada a compra, a entrega deve ser feita de forma eficiente,
onde os produtos devem estar disponiveis no local e quantidades exatas, e para a
maximizacdo da rentabilidade do fornecedor e a satisfagéo do cliente é preciso que
estes sejam adquiridos com o menor custo possivel (ALVES, et al, acesso em 30
ago. 2013).

3.3.2 Setor de Compra

Martins e Alt (2001) a respeito do setor de compra comentam que o setor de
compras deve ter seus objetivos paralelos aos objetivos estratégicos da empresa,

buscando a melhor forma de atendimento ao cliente.

O setor de compras tem quatro objetivos principais, que sdo primordiais para manter
uma boa relacdo com o consumidor: ter mercadorias e servicos na quantidade
correta, oferecer qualidade e custo baixo, ter uma boa logistica para entregar os
produtos e servicos de maneira correta e no prazo estipulado e sempre manter uma

boa comunicacao e relagcdo com o cliente.

Rao (1999) mostra que os conflitos entre varejo tradicional e varejo online incluem
0s seguintes desafios: erosdo do valor da marca e da lealdade do consumidor,

canibalizacdo das vendas das lojas fisicas e competicdo de precos.

Para os clientes, a compra online traz algumas vantagens que a torna mais atrativa,
como: nao ter vendedores pressionando e nem ter que interagir com eles, poder
procurar por pre¢cos acessiveis e barganhar, néo ter horario para fazer suas compras

e manter seu histdrico de comprar memorizado.
3.3.3 Setor de Venda
As vendas online é uma das ferramentas que mais crescem e 0s consumidores

estdo cada vez mais conectados buscando comodidade, ofertas variadas e
qualidade. Com isso, empresas estao investindo cada vez mais na elaboracéo de e-
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commerce, afim de, fazer com que o consumidor possa ver os produtos de forma

como se tivesse a sua frente (SEBRAE, acesso 31 ago. 2013).

Ainda segundo Sebrae (acesso 31 ago. 2013), alguns sites investem em tecnologia
para otimizar a apresentacdo das pecas afim de prover ao cliente uma
representacdo mais perfeita do produto em questéo — utilizando para isso: realidade
aumentada e sistema em 3D (que exige monitores adequados), por exemplo. Tudo
isso para que o comprador possa visualizar melhor os itens que tem interesse em
adquirir. Além disso, as fotos de boa qualidade podem ser ampliadas por zoom e,
por exemplo, em um tecido é possivel enxergar detalhes da costura e do

acabamento.

Mas para que ocorra um bom relacionamento com o consumidor, ndo adianta so ter
boa apresentacdo, é necessario também ter um bom esquema de logistica e pos
venda para que um cliente possa sair satisfeito de uma transacdo. Entéo,
possivelmente a fim de realizar outras compras, este, ird procurar novamente ao site

onde mais lhe agradou.

No comércio eletrbnico a venda on-line € apenas o comeg¢o de uma longa
caminhada junto ao cliente. Se a empresa ndo tiver um esquema de
logistica bem montado para efetuar a entrega dos produtos na casa do
cliente, de forma eficaz, eficiente e oportuna, o negécio on-line pode ser
seriamente prejudicado (MAYA; OTERO, 2002, p. 78)

De acordo com Las Casas (1989), deve-se analisar aspectos das atividades
mercadoldgicas como passo inicial, de fato que 50% dos gastos utilizado para a
venda ja estdo embutidos no valor de alguns produtos, e isso hos mostra que 50%
dos produtos e a capacidade da empresa para disponibilizar produtos certos, no
lugar certo e no tempo certo, fardo parte da satisfacdo do cliente ao realizar a

compra.

Teixeira (2004) complementa dizendo que o0 processo de vendas por ser amplo
depende da orientacdo do marketing, onde os profissionais das duas areas devem
trabalhar em conjunto, fornecendo ferramentas, apoiando a execucdo do processo
de venda e percebendo que a mesma é a comprovacao dos seus esforcos quando o

resultado é alcancado.
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3.3.4 Marketing

O marketing é um dos processos primordiais para a venda ou oferta de servicgo, e é
esta ferramenta que é utilizada pelas empresas para aumentar a procura por

determinado produto e servi¢o e para promové-los no mercado.

Para um melhor desempenho, o marketing e a tecnologia devem ser utilizados de
forma a se completarem, buscando sempre novas formas para atrair o cliente. Com
base no pensamento de Las Casas (2008), onde afirma que o marketing online é
caracterizado por trocas entre consumidores e empresas por um meio eletrénico, ele
ainda nos mostra dois lados do marketing eletrénico: a digitalizacdo e a
conectividade, onde a primeira € formada por atividades virtuais, ou seja,
apresentacdo de imagens, textos e sons, a segunda faz um relacionamento atraves

de redes virtuais entre os individuos.

Olhando para o lado online, o marketing se faz extremamente necessario, pois com
a facilidade de encontrar novos produtos em outros sites, para realizar uma venda, a

organizacdo deve chamar atencédo do consumidor com todos 0s recursos possiveis.

O marketing online possui pelo menos cinco grandes vantagens em relacdo
ao marketing off-line. Primeiro: tanto grandes como pequenas empresas
podem enfrentar seus custos; segundo: ndo ha limite real de espaco para
propaganda, em contraste com as midias tradicionais; terceiro: 0 acesso e a
recuperacao das informacfes sao rapidos; quarto: o site fica disponivel para
0 mundo todo, vinte e quatro horas por dia; quinto: a compra pode ser feita
com privacidade e rapidez (KOTLER, 2000, p. 58).

Diante de uma comparacao entre marketing online e o marketing tradicional, feita no
contexto deste subtopico, o marketing digital possui algumas vantagens, como o fato
de todos os tipos e tamanhos de empresas conseguirem se promover atraves de

propagandas, pois, sendo de forma digital, o marketing aparece com custos bem

mais baixos e acessiveis para todos, sem que haja limites geograficos.
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3.4 Diferencas de resultados entre os métodos tradicionais e o Comeércio

eletronico

O mercado tradicional vem perdendo espaco para o e-commerce. Deste modo,
muitas organizagbes buscam formas de minimizar este impacto. Para isto, elas
utilizam meios intermediarios para ter um diferencial e ganhar competitividade com o

comércio eletronico.

A pesquisa realizada pela Deloitte (acesso em 10 out. 2013) retrata as visdes e as
praticas das empresas em suas relagbes com o consumidor final e com outras
empresas na internet, constata que as principais modalidades dos canais de varejo
tradicional (instalacdes fisicas, venda ou mala direta) representam cerca de trés
quartos da contribuicdo estimada das empresas. Destaca-se também a grande
participagdo de entidades que utilizam a venda pessoal, domiciliares ou porta a

porta, representadas, principalmente, pelo setor de servigos.

Figura 3 — Contribuicdo estimada dos canais de venda relacionados aos resultados da empresa (%).
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Fonte: Deloitte, acesso em 11 out. 2013.

No caso do Brasil, varejo tradicional ainda € bastante importante na geracédo de
receitas pelas empresas brasileiras na atualidade, mas, ja divide espaco com outros
canais alternativos e emergentes. Nesse contexto, grande parte das empresas ja
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entende que a internet € um meio de comunicagao bastante eficaz para atingir o seu
cliente (DELOITTE, acesso em 10 out. 2013).

Fleury e Monteiro (2000) apresentam um quadro com as principais diferencas entre

a logistica tradicional e a logistica utilizada em rede no Comércio Eletrénico B2C:

Figura 4 — Diferencas entre logistica tradicional e logistica do E-commerce.

LOGISTICA LOGISTICA DO E-
TRADICIONAL COMMERCE
Tipo de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Estilo da demanda Empurrada Puxada
Fluxo do estoque/pedido Unidirecional Bidirecional
Tamanho médio do pedido | Mais de $1000 Menos de $ 100
Destinos dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Responsabilidade Um iinico elo Toda cadeia
Demanda Estivel e consistente Incerta e fragmentada

Fonte: Adaptado de Fleury e Monteiro, 2000.

Sarkar et al. (1998) defende que em um mercado eletrénico, ao contrario do que se
acredita, o numero de organizacdo envolvidas na troca entre produtores e

consumidores serd maior do que na troca em um mercado tradicional.

Organizacfes que acreditaram nas vantagens do comércio eletrénico logo aderiram
a nova forma de mercado, criando um e-commerce para trabalhar lado a lado com
sua loja fisica. Ja outras organizacdes surgiram em virtude do grande crescimento e

competitividade que o mercado online apresentava no mercado.

Desta forma, no Brasil os primeiros registros de faturamento com o e-commerce
foram no ano de 2001 com o valor de R$ 197 milh&es. Ja em 2005 esse lucro subiu
para 2.5 bilhdes, em 2009 foi de R$ 10,6 bilhdes, e segundo a e-bit:

No periodo de 1° de janeiro até 30 de junho de 2013, o setor teve um
faturamento de R$ 12,74 bilhdes, o que representa um crescimento nominal
de 24% em relagdo ao mesmo periodo de 2012. A quantidade de pedidos
feitos via web aumentou 20%, chegando a 35,54 milhdes. (E-BIT, acesso
em 03 de out. de 2013).



36

O comeércio eletrdénico € um meio de negocio em pleno crescimento, com fatores de
impulso como o0 crescente aumento no numero de domicilios que possuem
computadores, a melhora no acesso a internet por banda larga, a evolugcdo nas
estruturas de varejo e constante aprimoramento nas estruturas de seguranca para
operacoes financeiras online, e confiabilidade no recebimento das mercadorias faz
com que muitos consumidores deixem o mercado atual para utilizar o comércio

eletrénico.
Ninguém quer ficar de fora do bilionario comércio eletrbnico nacional, que
deve dobrar de tamanho até 2015, alcangando um faturamento anual de R$
40 bilhdes e, assim, passar de sétimo para quarto maior do mundo, atras
apenas de China, EUA e Japéo. (GALO, acesso em 30 jan. 2013).
Por meio das conexdes eletrénicas com clientes, fornecedores e distribuidores, o
comércio eletrénico desenvolve as comunicacdes de negdcios, para expandir a
participacdo no mercado, e manter a viabilidade de longo prazo no ambiente de

negacio.

Segundo uma matéria do Olhar Digital (acesso em 05 out. 2013) a
empresa consultoria italiana Translated realizou um estudo que estima que o Brasil
terd o 4° maior comércio eletrénico do mundo em 2016. Ultrapassando paises
atualmente mais fortes como a Franga, Reino Unido e a Alemanha.

Figura 5 — Evolug&o do faturamento anual e-commerce no Brasil (bilhdes).
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4 MODELO DE FUNCIONAMENTO PARA NEGOCIOS ELETRONICOS

Com o crescimento dos negdcios eletrbnicos, as organizacdes tendem a criar e
reestruturar seu modelo de funcionamento para as novas mudancas que serao feitas

para a inclusdo dos negocios eletronicos.

Mudangca organizacional € um processo pelo qual uma entidade
organizacional altera sua forma, estado ou fun¢do no tempo. Esse
processo, subjacente a uma mudanca organizacional, pode ser descrito
como uma sequéncia de eventos inerentes, durante a existéncia de uma
entidade organizacional e que se relaciona a um tipo especifico de
mudangas. (LEITAO; ROSSI, 2000, p. 28)

Chiavenato (2008) expde cinco fatores que sdo dominantes nas empresas quando o
negécio eletrdnico € implementado: tecnologia, informacao, globalizacao, servigcos e

conhecimento.

Para que esta transformacdo possa ser feita, as organizacdes precisam modificar
sua estrutura fisica e seu modo de integragdo com o cliente. Tais mudancas sao
nitidas na logistica e marketing. Limeira (2003) menciona que a implantacdo de um
web site para a empresa tera que estar integrado com o plano de marketing e ter um
plano operacional para implantacdo. Os profissionais de marketing sdo os que

delineiam os objetivos da comunicacéo e publico-alvo.

Desta forma, com as mudancas fisicas e técnicas na organizacdo, também todas as
pessoas envolvidas com a instituicdo deve acompanhar essas mudancas para que o
novo modelo possa ser realizado com sucesso. Segundo Weil e Vitale (2001), o time
de pessoas envolvidas em CE deve possuir os seguintes atributos: Pessoas que
sabem entender o cliente e com entendimento das intencdes estratégicas da firma;
pessoas com perfil técnico que trabalhem na firma ha um bom tempo; pessoas com

perfil pratico orientado para mercado;

Em 1996, juntamente com a chegada da Internet no Brasil, a ikeda' comecou a
tomar forma. Foi a responsavel por toda a tecnologia utilizada no primeiro provedor
de Internet brasileiro, a Mandic. A descoberta desta inclinagéo pelo varejo veio logo

!Ikeda foi uma das primeiras empresas de desenvolvimento na area de web no Brasil, em 2013 a
Ikeda foi comprada pela Rakuten EC Service, empresa de desenvolvimento japonesa.
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em 1996 com o primeiro e-commerce do Brasil, a loja virtual da Livraria Cultura, que
serviu para sedimentar o que seria a base do crescimento da ikeda. Em seguida,
outros grandes desafios apareceram, como o primeiro B2B do pais desenvolvido
para a Tech Data, e 0 que se tornaria 0 maior varejista 100% online do pais, 0
Submarino (OKABE, acesso em 11 out. 2013).

Nos Estados Unidos, as vendas online cresceram consideravelmente. Em 1995 com
o surgimento da Amazon.com e outras empresas. No Brasil, esse processo comecou
cerca de cinco anos depois com diversas lojas iniciando suas atividades online
(FELIPINI, 2011).

A Amazon tem seu modelo de negdcio baseado na retencéo do Cliente. No terceiro
trimestre de 1998, por exemplo, 64% das vendas da Amazon vieram de Clientes
regulares (NEWELL, 2000).

4.1 Vantagens Competitivas do comércio Eletrénico — B2C

Do ponto de vista de Turban e King (2004), o comércio eletrénico B2C ou empresa —
consumidor se caracteriza por serem transacdes realizadas entre empresas e
usuarios individuais, pessoa fisica. Tal forma de comércio também recebe o nome

de varejo eletronico (e-tailing).

O comércio eletrénico B2C é estratégico para as empresas que focam o varejo, pois
a globalizacdo tornou a concorréncia na internet cada vez mais acirrada e
competitiva (FELIPINI, acesso em 05 set. 2013).

Porter (1989) explica duas formas de obter vantagens competitivas no e-commerce,
sendo a primeira pela lideranca de custos, efetivando um planejamento estratégico
da logistica da empresa. E a outra por diferenciacdo de servicos oferecidos,

qualidade, inovacdes, e na logistica, assim, obtendo maior competitividade.

Porter (1989) ainda completa dizendo que a tecnologia quebra barreiras entre firmas
e as conduz ao conjunto de atividades. A medida que essas tecnologias s&o

assimiladas em muitos produtos e processos de producdo, aumentam as
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oportunidades de compartilhar o desenvolvimento de tecnologia, a aquisicao e
fabricacdo de componentes.

4.2 Tendéncias do B2C

Com o B2C as organizagOes conseguem se relacionar de maneira mais direta com
seu publico alvo e, desta forma, consegue entender melhor o seu comportamento.
Este tipo de comércio esta evoluindo rapidamente (NOVAES, 2004). Os clientes, por
sua vez, estdo cada vez mais exigentes, principalmente em questdes de seguranca,

privacidade, confiabilidade, produtos de qualidade e servigos eficientes.

Quadro 1 — Caracteristicas dos modelos de negdcio B2C.

Caracteristica Modelo B2C

» Maior relevancia dos fatores
externos (e.g. culturais, sociais,
Demanda pessoais e psicologicos)
» Elasticidade varidvel, dependendo

do produto

» Grande nimero potencial de

clientes
Estrutura do
» Mercado complexo e turbulento

mercado
» Nao € apenas transacional (e.g.
pode envolver o cliente nos
processos de desenvolvimento de
novos produtos)
» Forte énfase em interacoes e
Relacionamento suporte aos clientes (e.g. SAC)
com 08 » Processo de compras nao
consumidores necessariamente estruturado

» Dificil de identificar os papéis das
pessoas envolvidas no processo de

decisao da compra

Fonte: Adaptada de Kotler, 2002.
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Dwyer et al. (1987) sugere que os mercados B2C também poderiam se beneficiar
com o desenvolvimento de relacdes entre empresas e seus clientes, Sheth e
Parvatiyar (1995) completa que este relacionamento € um fator almejado pelas duas
partes e que também era possivel aplicar conceitos relacionais a mercados de

consumao.

Atrair publico para sua loja; Criar oferta atraente e exclusiva para convencer
o cliente a comprar; Atender as expectativas do cliente quanto a prazo de
entrega, preco justo e qualidade de produto e/ou servigo; Coordenar rede de
parceiros que alavancam negécios e colaboram na criagdo de
relacionamento com os clientes; Gestar multiplos relacionamento e formar e
dissolver relacionamentos rapidamente; Possuir infraestrutura flexivel,
robusta e planejada para crescer em pouco tempo; Inovar continuamente
produtos e servicos (LIMEIRA, 2003, p. 59).

Para Limeira apud (DRUCKER, 1997) é preciso entender a abrangéncia da internet
e sua forma dindmica para inovar e adotar instrumentos e acfes adequadas ao

contexto de mercado.

A revolucdo digital ja estd iniciada e as empresas devem reorganizar suas
estratégias e processos para se adaptarem a este novo negOcio, pois as
organizacdes que nao se adequarem ao comércio digital certamente estaréo fora do

mercado e consequentemente fechardo suas portas (CHLEBA, 1999).

O Brasil registrou expressivos avancos de compra e venda referentes ao e-

commerce B2C, revelando que:

[...] entre 2010 e 2011, o segmento cresceu 43%. A ascensdo do e-
commerce B2C colocou o Brasil no posto de primeiro pais latino americano
a conseguir que as vendas on-line atingissem 1% do seu Produto Interno
Bruto (PIB). Entre os paises da América Latina e Caribe que apresentaram
0 maior acumulado em compras via comércio eletrbnico, em ordem
percentual, o Brasil lidera o ranking com 59,1%, seguido por México
(14,2%), Caribe (6,4%) Argentina (6,2%), Chile (3,5%), Venezuela (3,3%),
América Central (2,4%), Colémbia (2%) e Peru (1,4%). O estudo revela
ainda que a taxa de crescimento que a América Latina deve experimentar
ao final deste ano de 2013 é de 28,5% (E-BIT, acesso em 30 jan. de 2013).



41

5 LEGISLACAO PARA O COMERCIO ELETRONICO NO PAIS

Com a popularidade do e-commerce, muitos clientes comecaram a ter problemas em
suas transacdes. Tais problemas sédo causados por pessoas mal intencionadas, que
criam paginas fantasmas, realizam negociagbfes e ndo enviam o produto ao
consumidor. Pode também acontecer erros durante as transacfes e extravio dos

produtos e outros danos.

Frente a esse problema, foi dado inicio a um codigo de defesa pelo Poder
Legislativo Brasileiro, no intuito de diminuir e resolver problemas que criavam um

grande desconforto no e-commerce.

5.1 Leis e normas

Em 15 de marco de 2013 (Dia mundial do consumidor) foi regulamentado o
documento do CDC (Cdodigo de Defesa do Consumidor), Decreto N. 7.962/2013,
onde abrange as contratacOes eletronicas, dando énfase nos processos de
informacdo, o atendimento e o direito de arrependimento do consumidor
(MONTEIRO, acesso em 04 out. 2013).

A partir de 16 de maio de 2013 as empresas online terao:
1 - O dever de fornecer informacdes claras a respeito de produtos, servicos e
fornecedores.
e Nome empresarial e numero de inscricdo do fornecedor, quando houver, no
CPF ou no CNPJ;
e Endereco fisico e eletrbnico, e demais dados necessarios para localizacéo e
contato;
e Caracteristicas essenciais do produto ou servico, incluidos riscos a saude e a
seguranga dos consumidores;
e Discriminacdo, no preco, de quaisquer despesas adicionais ou acessorias
(frete, seguro, etc);
e CondicOes integrais da oferta: modalidade de pagamento, disponibilidade,

forma e prazo da execucéo do servi¢co ou da entrega do produto, etc;
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Informacdes claras e ostensivas a respeito de quaisquer restricbes a fruicao

da oferta.

Quanto aos sites de compras coletivas é exigida a apresentacdo clara de dados

especificos — sem prejuizo dos anteriores (cf. Art. 3°):

Quantidade minima de consumidores para a efetivacdo do contrato;

Prazo para utilizacdo da oferta pelo consumidor;

Identificac@o do fornecedor responséavel pelo site e do fornecedor do produto
ou servico ofertado (MONTEIRO, acesso em 04 out. 2013).

2 - Oferecer atendimento facilitado ao consumidor, tendo em vista a sua situagéo de

hipossuficiéncia.

O Decreto prevé ao fornecedor deveres béasicos adaptados ao meio virtual,
como a disponibilizacdo de sumério online do contrato, fornecimento de
ferramentas eficazes para identificacdo e correcdo imediata de erros,
confirmacdo imediata de compra e demais transacdes, manutencdo de
servico adequado de contato com usuarios, e utilizacdo de mecanismos de

seguranca com relacéo aos dados dos consumidores.

3 - Respeitar o direito do consumidor de querer voltar atrds, de arrepender-se da

compra.

O direito de arrependimento € tratado no contexto da compra com cartdo de
crédito: uma vez arrependido, o consumidor devera avisar o pessoal do site
sobre a situagdo; o fornecedor, por sua vez, devera imediatamente proceder
ao nao lancamento da transacao na fatura do consumidor ou ao estorno do
valor ja langado.

Mesmo o Decreto ndo citando prazo para o direito de arrependimento, deve
prevalecer o que ja esta no CDC, ou seja, sete dias corridos. Apos a
comunicagcdo com o site, este deve responder ao consumidor em até cinco

dias.
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5.2 Sanc¢bes

Os contratos gerados no comércio eletrénico deverdo observar o cumprimento das
condicbes da oferta, com a entrega dos produtos e servi¢os contratados, observados

sempre 0s prazos, quantidade, qualidade e adequacéo.

No caso de ndo cumprimento dessas obrigacfes, os procedimentos descritos no
Decreto de 2013, serdo submetidos a aplicacdo das sanc¢des previstas no art. 56 do

Cddigo de Defesa do Consumidor.

Rulli Neto et al., (acesso em: 04 out. 2013) explica que o Cdédigo de Defesa do
Consumidor, para as infracfes que descreve, impOe sancdes administrativas, sem
prejuizo para o consumidor, sejam elas civis ou penais. Assim, mesmo que
aplicadas as sanc¢fOes administrativas, nada impede que um consumidor exija o

ressarcimento pelos danos sofridos.

A fiscalizacéo é feita pelos PROCONSs (Orgéo de Protecéo e Defesa do Consumidor)
e outros oOrgdos competentes sendo as sancfes administrativas, aplicadas pela
autoridade administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas
cumulativamente, inclusive por medida cautelar, antecedente ou incidente de
procedimento administrativo, sendo elas:
I. Multa (A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da infracéao).
[I. Apreenséao do produto;
[ll. Inutilizacdo do produto;
IV. Cassagdo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;
V. Proibicédo de fabricacdo do produto;
VI. Suspensdao de fornecimento de produtos ou servico;
VII. Suspensédo temporaria de atividade;
VIIl. Revogacédo de concessao ou permissdo de uso;
IX. Cassacéao de licenca do estabelecimento ou de atividade;
X. Interdicéo, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;
Xl. Intervencg&o administrativa;

XIl.  Imposicao de contrapropaganda (JUSBRASIL, acesso em: 01 out. 2013).
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Ainda sdo previstos no art. 62 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, os crimes
contra as relacdes de consumo, pode gerar condenagéao criminal. A base dos crimes
leva especialmente em consideracdo as situacdes em que o consumidor € enganado
ou nao lhe sédo informadas caracteristicas proprias de periculosidade do produto
(RULLI NETO et al., acesso em 04 out. 2013).
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6 SEGURANCA NO COMERCIO ELETRONICO

Allemand e Vieira (1997) definem a seguranca no comércio eletrbnico como a
protecdo de uma rede contra danos causados pelo acesso ndo autorizado das

informagdes trafegadas.

Para manter a seguranca do comércio eletrénico, as empresas estao cada vez mais
preocupadas com a utilizacdo de sistemas de seguranca e investem auto em
softwares e hardwares para tornar este sistema extremamente eficaz. Nao soé
empresas, mas também os consumidores se preocupam com a seguranca na
realizacdo de uma compra, tendo assim uma crescente procura por navegadores
que tenham suporte a criptografia, obtendo mais confiabilidade nos dados

transferidos entre os usuarios e servidor. (ALMEIDA, 2009).

Lima et al. (2007, p. 17) enfatiza que: “O sucesso do Comércio Eletrénico
depende do uso correto de tecnologias de seguranca, que possam oferecer
aos seus usuarios, privacidade sobre suas informacdes, tais como numeros de

cartdes de créditos, nimero de contas, etc”.

A seguranca no comeércio eletrdnico é um fator que influencia diretamente no
pensamento dos consumidores na hora de realizar uma compra, de forma que o0s
usuarios geralmente buscam opinido de outros usuarios antes de realizar uma
transacéo online a fim de garantir a integridade de seus dados e concretizacao do

pedido, no que diz respeito a sigilo dos dados, a qualidade e a entrega.

Allemand e Vieira (1997) acrescentam que as pessoas muitas vezes ndo tém
consciéncia da real importancia de um esquema de seguranga bem implementado.
Em uma rede de e-business a seguranca € uma das questdes mais complexas e
trabalhosas, mas que merecem uma atencéo redobrada, sendo que a manutencao &

essencial.
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6.1 Técnicas de Seguranca

De acordo com Peixoto (2006, p. 37), “O termo seguranga da informagao pode ser
designado como uma area do conhecimento que salvaguarda os chamados ativos
da informagdo, contra acessos indevidos, modificagbes n&o autorizadas ou até

mesmo sua nao disponibilidade”.

Com o objetivo de proteger os dados que trafegam em determinada rede, foram
criados protocolos de seguranca sendo eles criptografia simétrica e assimétrica,
autenticagao, certificado digital e selo digital descritos por Allemand e Vieira (1997),

tornando assim, as transacfes no comércio eletrdbnico mais seguras.
6.1.1 Criptografia

Tem-se como criptografia um conjunto de caracteres dispostos de forma a nao ser
coerente, para que se pessoas ndo autorizadas tiverem acesso a essa informacao,
ndo consigam compreender do que estd escrito, de forma que ela s6 podera ser
entendida por pessoas credenciadas que possuem o codigo de decriptacao que sera

fornecido por quem o encriptou.

Figura 6 - Mensagem criptografada

"OT !g '0

Encriptacio EERULISISIE Decriptacao
0010100111 | EESENIENS

0011111010
0111111000
0000111101

Fonte: Fagundes, 2007, p. 14.

Turban e King (2004, p. 336) definem que:

A criptografia garante a confidencialidade e a privacidade de uma
mensagem durante o seu ftrajeto por uma rede ao descaracteriza-la
(criptografa-la, cifra-la) de modo tal que seja dificil, caro ou muito demorado
para uma pessoa nhdo-autorizada remonta-la. No caso de pagamentos
eletrbnicos, a mensagem poderia ser as informacfes sobre um cartdo de
crédito, registradas em um formuléario de contrato entre duas empresas.
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A criptografia existe ha muito tempo e consiste na arte ou ciéncia de codificar uma
mensagem para que somente pessoas autorizadas possam ter acesso ao conteudo.
A seguranca da criptografia esta relacionada a chave utilizada. Esta chave consiste
em uma sequéncia de bits e quanto maior ela for, maior podera ser a seguranca
obtida. Dependendo do tipo de chave utilizada a criptografia pode se classificar em
simétrica e assimétrica (FAGUNDES, 2007).

6.1.1.1 Criptografia simétrica

A criptografia simétrica é baseada em chave privada. Ela é feita apenas por um
codigo, onde é possivel encriptar ou decriptar. Sua utilizacdo deve ser feita em
canais seguros, pois 0 uso de um unico cédigo deixa a criptografia facil de decriptar.
Por esta questdo se tem desvantagem quando a uma transferéncia de dados de

extrema importancia.

Segundo Takagi (2003), é o tipo de criptografia mais classico porque métodos
antigos baseavam-se na chave privada, onde é utilizado apenas um cédigo, e tal
codigo tanto pode encriptar ou decriptar a informacgéo. Para este tipo de chave é

necessario a um canal seguro

6.1.1.2 Criptografia assimétrica

A chave assimétrica combina uma chave publica e uma chave privada. O emissor
encripta a mensagem e a envia, e o receptor que recebe a informacgao criptografada
decripta a informagéo, sendo que o emissor utiliza chaves publicas para encriptar e

0 receptor usa a chave privada para decriptar.

Segundo Tyson (1987), Com a emissdo da mensagem, arquivo ou mesmo
informacéo, deve-se primeiro encriptar a mensagem com uma chave publica e envia-
la por um caminho publico para o receptor da informagéo. O receptor da informacéo,
por sua vez, recebe informacado criptografada e com sua chave privada decripta a

informac&o.
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6.1.2 Autenticacao

Tem-se como autenticacdo a Vverificacdo de informacdes que estdo sendo
transitadas na rede. Esta é realizada para saber se uma mensagem enviada chegou
a seu destino com integridade, sem que no meio do caminho ela tenha sido alterada

e se chegou a pessoa certa.

A autenticacdo € realizada através dos protocolos de autenticacdo que podem
utilizar os conceitos dos sistemas criptograficos de chave secreta e de chave
publica. Ambos, com ou sem uma autoridade central (CLARK; JACOB, acesso em
30 de set. 2013).

[...] A diferenca em relagdo a criptografia, € que este algoritmo,
quando aplicado sobre os dados, ndo produz dados indecifraveis mas
sim um assinatura digital para eles.[...] (QUEIROGA et al., acesso em
05 set. 2013).

Completando, Queiroga et al. (acesso em 05 set. 2013) explica que a autenticacao €
uma operacdo bastante rapida quando comparada com a criptografia, porém
sozinha ndo consegue impedir que os dados sejam lidos. Ela deve ser usada

apenas nos casos onde se necessita confiabilidade dos dados, mas néo o sigilo.

6.1.3 Certificado Digital

Caracteriza-se por certificado digital todo documento eletrdnico que tenha por
finalidade identificar uma pessoa ou instituicdo via web. Sendo que esta operagao
deve ser criada a partir de uma entidade confiavel, conhecida como autoridade
certificadora. A autoridade certificadora vai associar a identificacdo do usuario a uma

chave e inserir estes dados no certificado digital.

Carvalho (2010) define o certificado digital da seguinte forma, ele € uma estrutura de
dados que contém, no minimo, as seguintes informacgdes: chave publica e nome do
usuario, numero de série do certificado, nome da Autoridade Certificadora que emitiu
o certificado, assinatura digital da Autoridade Certificadora, assinada com sua

respectiva chave secreta.
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Segundo a Receita Federal (acesso em 05 set. 2013), o certificado digital:

[...] € um arquivo eletrénico que identifica quem é seu titular, pessoa fisica
ou juridica, ou seja, € um Documento Eletronico de Identidade. Quando s&o
realizadas transacdes, de forma presencial, muitas vezes é solicitada uma
identificacdo, por meio de um registro que comprove a identidade. Na
Internet, como as transag¢fes séo feitas de forma eletrénica o Certificado
Digital surge como forma de garantir a identidade das partes envolvidas.

Para Nakamura (2011), o Certificado digital consiste em um tipo de tecnologia de
identificacdo que favorece as transacdes eletronicas dos mais variados tipos a
serem realizadas com integridade, autenticidade e confidencialidade, evitando assim

as possiveis fraudes, obtencdo de dados sigilosos e outros tipos de adulteracéo.

Figura 7 - Certificado digital.

Texto Cifrado

Hash w Hash
001011 )

1101001010
S s ol 0010100111 —_— g
Chave Privada 0011111010 Chave Publica
do emissor 0111111000 do emissor

0000111101

Texto Original Texto Original

Fonte: Fagundes, 2007, p. 22.

A figura mostra como é feito um documento com certificado digital. De acordo com a
figura, é utilizada uma operacdo matematica chamada Hash, que tem como
resultado uma sequéncia de bits. Feito isso, ela analisa 0 documento ou arquivo,
fazendo com que este tenha um tamanho fixo. Assim, se este documento for

alterado, o valor Hash aumentara tornando a assinatura invalida.

6.1.4 Selos Digitais
Tem-se como selo digital um documento de autenticidade, ele é gerado em um
sistema de registro. O selo digital € um sistema que da agilidade, otimizacédo e

garantia de autenticidade ao usuario.

Bahia, Fachin e Freitas (2011, p. 129), explica que o selo digital é:

Um codigo de 12 nimeros e letras, que ndo se repete em nenhum
documento. Este codigo é gerado automaticamente no documento, e serve
como chave de identificagdo de uso dos cartdrios para registros. Os dados
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do selo sao enviados do Tribunal de Justica para os cartoérios em um canal
seguro, criptografado [...].

Bahia, Fachin e Freitas (2011) o Selo digital utiliza um método que embaralha os
dados para protecdo contra invasores impressos diretamente na folha do
documento. Em alguns atos, como o reconhecimento de firma, a informacédo é

impressa em etiquetas.
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7 AMBIENTE VIRTUAL

7.1 Ferramentas de Comércio eletronico

As ferramentas sdo pecas fundamentais para que se tenha um e-commerce de
sucesso, e € com elas que as organizacfes conseguem manter um relacionamento
completo com seus clientes, fornecedores e parceiros. Desta maneira ha uma

constante evolucao das ferramentas que moldam este relacionamento.

Valle (acesso em 30 set. 2013) explica que algumas solucdes sdo necessarias para
se integrar aos sistemas de gerenciamento e controle da empresa. Uma plataforma
de e-commerce completa, além das ferramentas basicas para a gestdo da loja
virtual, deve também incluir ferramentas que possibilitem a integracdo de outras
tarefas também importantes para o sucesso de uma loja virtual como, por exemplo,

a area de marketing.

A atual geracdo de ferramentas de Tecnologia da Informagédo pode
subsidiar a empresa com instrumentos vitais para um eficiente atendimento
virtual ao cliente. Sem a adocdo de tais ferramentas ndo seria possivel
atender a demanda oriunda desse mercado consumidor (REICHHELD,
SCHEFTER, 2000, p. 105-113).

O uso de ferramentas como ERPs (Enterprise Resources Planning) e CRMs
(Customer Relationship Management) para geracdo de dados ndo tera utilidade se
ndo houver a geracdo de conhecimento e informagfes Uteis & tomada de decisbes
da organizacédo (SPERB; FERRARO NETO, acesso em 04 out. 2013).

e A informacdo virtual deve ser processada de maneira coesa e integrada com
os sistemas de planejamento de recursos do negoécio conhecidas como ERP,
sistemas financeiros, bancos de dados ja existentes e outras ferramentas em
uso na empresa (FURTADO, PAOLIELLO, 2004).

e O CRM - ¢é a pratica empresarial de gerenciar as formas de relacionamento
com os clientes, tanto pessoas juridicas como fisicas, que contam com

sistemas formados por varias tecnologias, todas com o objetivo de conhecer o


http://www.cursodeecommerce.com.br/blog/author/alberto-valle/
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cliente e seu perfil, atender melhor suas necessidades, incentivar maior volume
de compras e ganhar sua fidelidade (ALBERTIN, 2002).

7.1.1 Tipos de ferramentas

7.1.1.1 ERP

Para Padilha et al (2002), o ERP é um sistema integrado, que possibilita um fluxo de
informacao unico, de forma continua e integral por toda a empresa, dentro de uma
Unica base de dados. O sistema de ERP faz com que os processos de producéo,
compra e distribuicdo, possam ser realizados de uma forma mais precisa, onde as

informagdes trafegam online e em tempo real.

Turban et al.(2003, p.343) completa dizendo que,

O ERP veio vencer o desafio de “controlar todos os principais processos
empresariais com uma so6 arquitetura de software em tempo real”, tendo
como objetivo principal integrar todos os departamentos e fun¢cbes de uma
empresa em um uUnico sistema de informacgfes que possa atender a todas

as necessidades da empresa.

A grande vantagem de utilizar um ERP é que esta ferramenta reduz (podendo até
anular) falhas que equipes treinadas poderiam cometer durante o processo de
compra de um cliente Um grande exemplo destas falhas é: comprar um produto e
receber outro. Além de evitar os problemas relatados, o uso do ERP aumenta a
produtividade da equipe quando, de fato, bem preparada para operar a ferramenta.
O ERP também traz como beneficio o aumento da produtividade, o que

invariavelmente reflete na voluptuosidade dos lucros. (TSUJIMOTO, 2003).

Tsujimoto (2003) ainda explica que para ter um bom aproveitamento do ERP, a
organizacdo precisa saber qual o melhor caminho para se seguir, e a partir deste
passo fazer a integracdo do ERP. A duas vertentes que a em um sistema ERP, que

séao: A compra de modelos prontos e o aluguel de modelos prontos.

e Aquisicdo de Modelos Prontos:
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7

o O investimento € maior e o suporte fica por conta de uma equipe
propria.

o Sistemas informatizados se tornam obsoletos rapidamente. Por isso, a
manutencao é imprescindivel. Esse € um dos pontos que tornam essa

primeira alternativa mais cara.

e Aluguel de Modelos Prontos:
o A fornecedora da solugéo se torna a responsavel por manter o sistema

e também se encarrega das atualizages.

7.1.1.2 CRM

O CRM é uma estratégia de negécios, que cria e mantem uma relacdo duradoura e
lucrativa com o cliente. Um CRM bem sucedido tem inicio com estratégias e
filosofias de negocios, que possam mostrar a organizacao as necessidades de seus
clientes (GREENBERG, 2001).

Greenberg (2001, p.39) em sua publicacao, define que “o CRM em sua esséncia é o
conjunto de processos e politicas de negocios que sao estabelecidas para

conquistar, manter e servir o cliente”.

No entanto para Pires (2004), o CRM pode ser entendido como um dos processos
da gestdo da cadeia de suprimentos. Esse autor apresenta o CRM como um
processo importante quando se trata das relacdes no sentido jusante da cadeia de

suprimentos.

Para Rocha (2012) quando se integra um CRM, a organizacado tem uma interacéo
mais desenvolvida nos grupos de contas, vendas e registro de atendimento ao
cliente, onde o objetivo é obter o maximo de beneficio entre organizacdo e
consumidor. O sistema de CRM também ir4 auxiliar as equipes nos seguintes

aspectos:

e Quando se acompanha quais produtos o cliente gosta de comprar ou

pesquisa dentro do e-commerce, a empresa pode facilmente saber como agir,
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de forma que, com estas informacdes ela pode oferecer itens completares na
hora da compra, como acessorios, novos modelos e produtos similares.
Agindo desta forma as oportunidades serdo enormes quando aproveitadas na

medida exata.

Verificar o carrinho de seus clientes € uma pratica que deve ser sempre
realizada, isto fard& com que a organizacdo saiba quais produtos foram
abandonados e quais foram comprados. O CRM pode acompanhar o carrinho
e verificar os produtos que estdo dentro dele, mas, ndo foram comprados e
vice versa. Desta maneira, pode-se analisar quais areas e produtos estao
suprindo a necessidade dos clientes e o0s que estdo sofrendo forte

concorréncia.

Descobrir as preferéncias de consumo dos clientes € uma fung&o muito Gtil do
CRM, pois ela poupara tempo e horas de trabalho para a organizacao. Com
isso, pode-se oferecer produtos do interesse dos clientes, aumentando a

propensao de vendas.

7.2 Plataformas

Para a criacdo de um e-commerce € necessario escolher a plataforma correta, para

obter uma maior aceitagdo no mercado. Assim, com o0 crescimento do mercado

eletrénico, cresceram também as possibilidades de utilizagcdo de mais plataformas.

Alguns exemplos séo:

Magento

Open Cart

PrestaShop

osCommerce

Zen Cart

Digistore E-commerce 4.0

Virtue Mart
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Um estudo da Google Trends sobre trés destas plataformas, que sdo Magento,

PrestaShop e Open Cart, revela uma grande diferenca em nimero de usuérios.

Figura 8 — Quantidade de usuarios das plataformas Magento, PrestaShop e Open Cart.

PRESTASHOP VS MAGENTO VS OPENCART
INTEREST OVER TIME

MAGENTO

OPENCART

* The number indicate the search
2008 2009 2010 2011 2012 2013  interest during those times

Fonte: Google Trends, Acesso em 12 out. 2013

7.2.1 Magento

Magento € uma plataforma de comércio eletrénico, ou seja, um aplicativo web. Um
programa que executa todas as rotinas basicas de um e-commerce. E um sistema

modularizado, onde cada mdédulo é responsavel por um conjunto de a¢des.

A Magento € uma ferramenta que pode se tornar complexa diante da imensidédo de
seus recursos. Esta plataforma é construida com tecnologia open-source. Porém, o
Magento possui versfes gratuitas e pagas. Sua principal caracteristica € a
flexibilidade e controle sobre sua aparéncia, além de suas grandes funcionalidades
para o comeércio eletrbnico, como: administracdo de recursos de marketing,

gerenciamento de catalogo, e outros (INTERCASE, acesso em: 12 out. 2013).

O Magento possui, além de seu grande namero de ferramentas, uma variedade de
opc¢Oes avancadas para a personalizacao do e-commerce. Tais como:

e Sites multiplos

e Armazena multiplos Web

e Visualiza¢cdes Loja multiplos Web
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e Mudltiplos Idiomas

e Temas personalizados e Skins
e Modulos de Extenséao (INTERCASE, acesso em: 12 out. 2013).

7.2.1.1 Requisitos

Para que uma empresa possa implantar o sistema da Magento € necessario garantir

gue a organizacdo tenha a tecnologia para fazer o funcionamento do sistema. Tais
requisitos sdo (MAGENTO, acesso em 08 out. 2013):

e Sistemas operacionais suportados:

o

Linux x86, x86-64

e Servidores Web suportados:

O

O

O

O

Apache 1.3.x
Apache 2.0.x
Apache 2.2.x

Nginx (a partir da Comunidade Magento 1,7 e 1,12 versdes Enterprise)

e Navegadores compativeis:

(@]

O

o

o

o

Microsoft Internet Explorer 7 ou superior
Mozilla Firefox 3.5 e acima

Apple Safari 5 e acima apenas em Mac
Google Chrome 7 e acima

Adobe Flash browser plug-in deve ser instalado

e PHP Compatibilidade:

o

o

5.2.13-5.3.24
Extensdes necessarias:
= PDO_MySQL
= SimpleXML?
= Mcrypt

2 SimpleXML é uma extensédo do PHP que permite aos usuarios manipular / utilizar os dados XML

facilmente.
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= Hash
= GD
= DOM
= [conv
= CURL®
= SOAP (if Webservices API is to be used)
o Safe_mode off
o Memory_limit nada menos do que 256 MB (de preferéncia, 512).

e MySQL*
o EE 1.13.0.0 ou mais tarde: MySQL 5.0.2 ou mais recente
o EE 1.12.0.2 ou anterior: MySQL 4.1.20 ou mais recente
o CE (todas as versoes): MySQL 4.1.20 ou mais recente

e NoSQL Redis (opcional para o CE 1.8 e mais tarde, EE 1.13 e posterior)
o redis-server version 2.6.9 ou posterior (necessario para usar Redis com
Magento)
o Redis extensdo PHP versdo 2.2.3 ou posterior (opcional para usar

Redis com Magento)

e SSL:
o Se HTTPS € utlizada para trabalhar na, certificado SSL de
administracdo deve ser valido. Certificados SSL auto-assinados nao

sao suportadas

e Servidor - hosting - configuragéo:
o Capacidade de executar tarefas agendadas (crontab) com PHP 5
o Capacidade de substituir op¢des. Htaccess (MAGENTO, acesso em 08
out. 2013).

® CURL é um projeto de software de computador que oferece uma ferramenta de biblioteca e de linha
de comando para a transferéncia de dados através de varios protocolos.
4 MySQL é um sistema de gerenciamento de banco de dados (SGBD), que utiliza a linguagem SQL.


http://pecl.php.net/package/redis
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7.2.1.2 Histoérico

A Varien, uma empresa de softwares da Califérnia, criou em 2007 entre outros
tantos programas, o Magento E-commerce. Em 2008 a Varien lanca oficialmente o

Magento, que mais tarde se populariza como Magento Community Edition (CE).

O software fez tanto sucesso, que os stakeholders resolveram criar uma nova
empresa chamada Magento Inc. Com isso vieram novas versdes do sistema,
versdes gratuitas (Community) e versdes pagas (Enterprise). Em 2011 a Magento
Inc comecou a receber investimentos de grandes empresas, até que a
gigante eBay resolveu comprar tudo. E agora o Magento faz parte da iniciativa

X.Commerce da eBay.

Com mais de 150.000 lojas implantadas no mundo e presente em mais de 50
paises, o Magento € considerada a plataforma de e-commerce mais popular do
mundo. Segundo Pessoa (acesso em 12 out. 2013), em uma pesquisa realizada
pela Aheadworks em Setembro de 2012, foi constatado que o Magento é utilizado

por 31,4% das empresas.

7.2.1.3 VersoOes

e Magento U — Na realidade ndo é um sistema, ele € um programa de

treinamento que o Magento oferece para universitarios, por isso “Magento U”.

e Magento GO — Esta versao é um aluguel de loja. Neste modelo é o Magento

guem faz a hospedagem, a instalacdo, o suporte e o treinamento.

e Magento Enterprise — E a vers&o paga do sistema, que custa por volta de U$
14 mil por ano. Esta versdo tem o maior poder de processamento, melhor
controle de cache, maior seguranca, funcionalidades administrativas, suporte
personalizado pela prépria Magento, entre outros. Para a utilizacdo desta
versao sera necessario uma equipe grande e capacitada (a Magento oferece

uma lista de parceiros que poderao ajudar no manuseio do sistema).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Stakeholders
http://www.ebay.com/
https://www.x.com/
http://www.ebay.com/
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e Magento Community — E a versdo gratuita do sistema. Possui o codigo
aberto, médulos gratuitos e outros modulos que podem ser adquiridos
separadamente, para fazer uma melhor personalizacdo do sistema
(MAGENTO, acesso em 08 out. 2013).

7.2.2 PrestaShop

PrestaShop é um software para e-commerce que tem como filosofia manter seu
codigo completamente aberto, ou seja, com a PrestaShop as empresas podem ter
uma loja de comércio eletrbnico absolutamente sem custo algum. O software da
PrestaShop chama a atencdo pela sua implementacdo que se constitui em 275

funcionalidades, varios moédulos e diversos modelos.

Para PrestaShop Brasil (acesso em 12 out. 2013) o software da PrestaShop foi
desenvolvida de uma forma mais detalhada, onde a parte légica fica separada da
parte de designer, assim como o Back-Office de grandes Recursos (produtos,
inventario, clientes, fornecedores e outros), fazendo que fique de forma completa e

profissional a gestdo dos negdcios online.

Por se tratar de uma ferramenta open source, 0 usuario possui a op¢ao de alterar o
cbdigo fonte da loja e personalizar da forma que desejar. Para isso, basta um pouco
de conhecimento de programacédo em PHP e MySQL (HOSTNET, acesso em 12 out.
2013).

Continuando com a descricdo de Hostnet (acesso em 12 out. 2013) com 0 uso do
PrestaShop, o usuario realiza um gerenciamento completo de sua loja, criando
promoc¢des, acompanhando os pedidos e estatisticas de acesso e compra da loja,

através de uma interface intuitiva e de facil compreenséo do usuario.
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7.2.2.1 Requisitos

Antes de qualquer requisito estrutural, o usuario do PrestaShop deve obter uma
hospedagem em um servidor web, contratar uma empresa especializada em

hospedagem ou criar um servidor web em sua prépria maquina.

O site oficial da PrestaShop explica que para obter o0 maximo do desempenho da
ferramenta € necessario analisar se a estrutura da empresa atende 0s requisitos
pedidos pelo software. Desta forma a empresa deve ter:

e Para instalar PrestaShop em um computador:

o Sistema operacional: Windows, Mac ou Linux

o Um pacote pré-preparado: Wamp™® (for Windows) or Xampp®
(forWindows and Mac)

o Servidor web: Apache’ 1.3, Apache 2.x, Nginx or Microsoft IS

o PHP 5.1+ instalado e adaptado

o MySQL 5.0+ instalado com um banco de dados criado

e Opcional

o Na configuracdo PHP, instalar memory_limit para "64M"
e file_max_upload_size to "16M"
o Extensbes PHP opcionais: GD, cURL, SimpleXML, SOAP

e Para instalar PrestaShop na internet:

o Um nome de dominio
o Servidor web: Apache 1.3, Apache 2.x, Nginx or Microsoft 1IS
o PHP 5.1+ instalado e adaptado

o MySQL 5.0+ instalado com um banco de dados criado

®> Xampp: é um servidor independente de plataforma, software livre, que consiste principalmente na
base de dados MySQL.

6 Wamp: é o termo usado para denominar os softwares que efetuam a instalagdo automatica de
varios softwares de forma que facilitem e agilizem a instalagdo dos mesmos.

! Apache: E o servidor web livre mais bem sucedido.
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o Acesso FTP (pergunte por suas credenciais)

e Opcional

o Na configuracdo PHP, instalar memory_limit para "64M"
e file_max_upload_size to "16M"

o SSL certificado se vocé planeja processar pagamentos internamente
(sem usar o PayPal por exemplo)

o Extensbes PHP opcionais: GD, cURL, SimpleXML, SOAP.

o Para melhorar o desempenho: MemCached, mcrypt PHP extension.
(PRESTASHOP, acesso em 12 out. 2013).

7.2.2.2 Histoérico

O PrestaShop surgiu pela inspiracdo que Bruno Leveque e lgor Schlumberger
tinham em proprietarios de negécios, que por sua vez, precisavam de uma solucéo

de comércio eletrdnico que fosse simples e poderosa.

Bruno e Igor perceberam a necessidade de criar uma plataforma que suprisse tais
necessidades e, em maio de 2007, nasce a primeira versdo do PrestaShop. No
primeiro més, o software foi baixado mil vezes, sendo que em trés meses foi

traduzido para 13 idiomas diferentes.

Com o sucesso da PrestaShop, seus desenvolvedores foram moldando o software e
criaram a primeira solugdo de e-commerce, para que os membros da comunidade
pudessem ajudar no desenvolvimento da plataforma, ou seja, proporcionar
melhorias, add-ons, modelos e outros componentes, para que desta forma,
desenvolvedores e donos de negdcio conseguissem suprir suas necessidade de
mercado (PRESTASHOP, acesso em 12 out. 2013).

Trés anos apos sua criagcdo a PrestaShop ganha seu primeiro prémio. Segundo o
site oficial da PrestaShop (acesso em 12 out. 2013) , a empresa ganhou em 2010 o

premio de Melhor Aplicativo de Cédigo Abeto, repetindo este feito em 2011.



62

No ano de 2013 a PrestaShop alcancou a marca de trés milhdes de downloads, um
feito que nem seus criadores esperavam. Segundo Janaina (2013), O arquivo zip do
PrestaShop partiu de sua casa em um servidor em Paris, 3 milhdes de vezes e foi

para as maos de brilhantes desenvolvedores e lojistas on-line de sucesso,

Segundo o site oficial da PrestaShop (acesso em 12 out. 2013), hoje o software de
codigo aberto da PrestaShop é usado por mais de 100.000 lojas em todo o mundo,
com uma comunidade de cerca de 300.000 colaboradores. O software também esta
presente em mais de 150 paises, € traduzido para 41 idiomas diferentes, possui
mais de 150 funcionalidades, contém mais de 2500 modelos e que continua

crescendo.

7.2.2.3Versoes

A PrestaShop, disponibiliza novas versdes sempre que sao implementados novos
recursos ou quando é resolvido algum problema no sistema. A primeira versdo do
PrestaShop foi a 0.9 langa em 20 de fevereiro de 2008, e cinco anos depois a atual
versédo na 1.5.6.0.

O PrestaShop recentemente migrou para o GitHub no intuito de fortalecer a solucdo
e perpetuar a visdo do que significa ser open source. O GitHub prové uma
plataforma para Comunidade avaliar o cédigo do PrestaShop, fazer melhorias, e
entdo submeter estes aperfeicoamentos para analise (PRESTASHOP, acesso em:
12 out. 2013).

7.3 Formas de pagamento

As formas de pagamento utilizadas pelo e-commerce se mostram importantes para a
empresa que esta investindo ou pretendem abrir um comércio eletronico. E isto se
torna decisivo na hora da finalizagdo de um negdcio online. Por isso a empresa deve
ficar atenta para adquirir meios inteligentes e eficazes, assim podendo atender bem

a necessidade de seus clientes.
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Os sistemas de pagamentos eletronicos estdo se expandindo em varios
setores do mercado como rede bancaria, varejo, area da saude, mercado
online e também no governo. O que motiva as empresas a procurarem por
essa ferramenta estd na necessidade de entregar produtos e servigos a
custo efetivo e com boa qualidade ao cliente, pois a satisfacédo do cliente é
um detalhe relevante para alcancar o sucesso do negécio (ALBERTIN,
2000, p. 154).

Desde o inicio das relacbes comerciais até atualmente com os cartbes de crédito e
pagamentos online, o objetivo de pagamento sempre foi 0 mesmo: “transferéncia de
recursos entre as partes envolvidas na troca” (FUZITANI; SAUAIA, acesso em 21
set. 2013).

Fuzitani e Sauaia (acesso em 21 de set. 2013) ainda explicam que a evolucéo
tecnologica mudou a forma de efetuar transacdes financeiras o que também afetou
0s meios de pagamento, deixando de ser somente fisicas para se apoiar no
processamento de dados como seu principal meio, o que conferiu mais flexibilidade

e velocidade no pagamento.

Campos (2006, p. 6) define que “as formas de pagamento mais utilizadas em lojas

virtuais sdo: Cartao de Crédito, Boleto Bancario e Débito em Conta”.

Figura 9 — Meios de pagamento em 2012 (em volume transacional).
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Cartdode Boleto
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Fonte: E-bit, acesso em 30 de jan. de 2013.
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7.3.1 Cartdo de crédito

“O cartdo de crédito € o meio de pagamento mais utilizado nas compras online, o
gue comprova que a grande maioria dos compradores online sao pessoas que
aceitam correr mais risco e preferem a comodidade e a agilidade nas compras”
(LIMA et al, 2007, p. 17).

De acordo com os dados da ABECS (Associacdo Brasileira das Empresas de
Cartdes de Crédito e Servigos) (acesso em 26 set. 2013), o nimero de transacdes
com cartdo, que ocorrem online cresceu 50% em relagdo ao ano passado, enquanto
gue as operacdes com cartdes fisicos aumentaram 35%. O numero de transacdes
com cartdo em junho de 2013 aumentou em 35% para o total de 84,7 mil diante dos

62,5 mil registrados no ano passado.

O Sebrae (acesso em 26 set. 2013) explica que o pagamento realizado através do
cartdo de crédito funciona da seguinte maneira: Ao fechar a compra em uma loja
virtual, o cliente digita o nimero do cartdo de crédito, por meio de conexao segura,
direto no sistema da operadora. Assim que a aprovacao do crédito conclui a compra
é finalizada e o produto enviado para a casa do cliente.

Ja4 Campos (2006) explica da seguinte maneira: a compra por cartdo de crédito em
lojas virtuais se da informando a loja 0 nimero do cartdo de crédito e algumas outras
informacgdes para conferéncia, tais como dados do titular, vencimento do cartdo e
nimero de seguranca. E a forma de pagamento mais facil de ser usada pelo

consumidor, pois exige somente o fornecimento destas informagdes.

7.3.2 Débito em conta

Sales (acesso em 26 set. 2013) comenta que o pagamento em débito automatico é a
maneira mais agil de realizar uma compra virtual ou qualquer transacéo. Porém esta
modalidade de pagamento apresenta duas vertentes prejudiciais: primeiro € que, da
mesma forma que no boleto bancario, ha uma antecipacdo no pagamento do

produto, e isso pode acarretar o extravio do pedido, ocasionando o n&o recebimento
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do produto. J& 0 segundo é que o0s bancos sdo muito burocraticos com relagédo a

estornos de pagamentos via débito automatico.

Para o cliente utilizar esta forma de pagamento ele precisa ser vinculado a algum
banco onde é correntista. A partir disso, ao realizar a compra ele sera direcionado ao
site do banco, onde algumas informacbes devem ser inseridas, como senha e
informacBes da conta. Feito este processo, o valor da compra do cliente sera
descontado direto de sua conta corrente. Esta forma de pagamento s6 € possivel
quando o consumidor é cliente de um banco cuja loja virtual também é conveniada
(CAMPOQOS, 2006).

7.3.3 Boleto Bancario

O Boleto bancario é uma modalidade que permite a compra a vista assim como o
debito em conta. Porém, no boleto, o cliente ira fazer o pagamento no banco, da
mesma forma que se paga uma conta qualquer do dia-a-dia. Cada boleto gerado
possui informacgdes que corresponde ao valor da compra, o banco onde o dinheiro

serda depositado a conta e outras informacdes.

O boleto bancéario € um documento de cobranca bancaria utilizada pelos
bancos que possui varias informacdes, tais como: Banco, Agéncia e Conta
para onde se destina o valor a ser pago; locais de pagamento autorizados;
data do documento, nimero do documento, valor do documento, nimero de
controle do emissor do documento, instru¢cdes para o atendente bancario,
informacdes de descontos, multas e juros, informacgfes sobre o sacado,
dentre outras (CAMPOS, 2006, p. 6).
Sebrae (acesso em 26 de set. 2013) explica como funciona o pagamento via boleto
bancario: Quando o cliente faz o fechamento de uma compra, € gerado um boleto
gue deverda ser impresso pelo cliente, onde ele pagara de forma a vista, em qualquer
estabelecimento bancéario de sua preferencia, caixa eletrénico ou bankline. Esta
modalidade de pagamento & muito utilizada por consumidores que ndo se sentem a
vontade em fornecer dados de sua conta bancaria na web, ou por clientes que nao

possuem cartdo de crédito.
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8 IMPLANTACAO DO PRESTASHOP

Para executar a instalacdo do PrestaShop € necesséario ter um servidor web
configurado, sendo que a partir deste ponto basicamente tem-se a instalacdo do
software. A instalacdo inicia-se bastante simples, com a escolha dos idiomas que
podem ser configurados como padrdo, mostra também em suas opcoes, textos
explicativos, que auxiliam o usuario durante a instalacdo. Durante o processo sera
necessario também um banco de dados, e, caso o usuario ndo tenha criado
anteriormente e tenha dificuldades em proceder com sua criacdo, o proprio software
lhe dara a opgéo de criar um banco automaticamente. Feita a Instalacéo, sera aberta
uma pagina de cadastro da loja, para que o usudrio possa cadastra-la e comecar a

sua configuracao.

8.1 Home do E-commerce

Figura 10 — Pagina inicial da loja
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Fonte: PrestaShop, 2013

Na Figura 10, pode-se ver toda a estrutura do sistema oferecido pelo PrestaShop,
onde é possivel gerenciar o e-commerce. O sistema mostra ser de simples
manuseio e descomplicado, pois utiliza elementos textuais diretos e faz uso icones

para auxiliar visualmente o usuario em sua utilizacao.
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Dentro da pagina inicial do sistema, o usuario tem a visdo de toda a loja. A interface
esta distribuida em categorias que sdo apresentadas na barra de menus ou nos links
de acesso rapido. Nesta mesma pagina o0 usuario também pode visualizar
estatisticas importantes como: as vendas da semana, atividade do més e
atendimento aos clientes, obtendo informacdes fundamentais para que a

organizagdo possa saber sobre as movimentagdes que estéo acontecendo.

Vender pela internet ndo é mais um diferencial e sim uma ferramenta
necessdria na estratégia de conquistar novos mercados e ndo perder os
existentes. Com o crescente nimero de usuarios no pais, uma pagina de
venda significa a ndo existéncia de sabados, domingos e feriados ou
condi¢cdes climéaticas que impecam os clientes de estarem realizando
opera¢cBes ou de estarem vendo os produtos com respectivas imagens e
videos.” (FIORESE, 2009, p. 18)

8.2 Area de Inclusdo de Produtos

Na figura 11, apresenta-se a pagina de cadastro de produto. Nela o administrador
deve inserir informacgdes do produto para efetuar o cadastro. Durante este cadastro,
o administrador deve ficar atento ao campo de nome do produto, sendo este um
requisito obrigatério possuindo algumas particularidades como caracteres especiais

gue nédo serao aceitos.

Durante o cadastro, o administrador também pode contar com algumas opc¢des
visuais para chamar a atencdo do seu publico alvo, tais como campo para descricdo
de produto, campo de visibilidade - informando os locais onde aquele produto ira
aparecer, configuracdo dos paises aos quais vai ser exibido, e se serad apenas um

produto virtual ou também de loja fisica, por exemplo.
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Figura 11 — P4gina de inclusao de produtos
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Fonte: PrestaShop, 2013

A partir destes dados inseridos o produto pode ser salvo, sendo que 0S recursos
oferecidos para este modulo vao aléem. Na guia de menus localizada a esquerda da
pagina o administrador pode realizar alguns cadastros como preco, associagao,
envio dentre outros. Realizando todas essas etapas o0 produto tém o seu cadastro

completo com informagdes que serao uteis para o cliente.

8.3 Area de Catalogo de Produtos

A figura 12 apresenta a area da ferramenta onde os produtos inseridos ficam

disponiveis. Nesta area, o administrador pode visualizar os produtos cadastrados e
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pode também, caso seja necessario, alterar as informacbes de produtos

previamente cadastrados.

Figura 12- Pagina de catalogo de produtos.
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Fonte: PrestaShop, 2013

Segundo Sebrae (acesso 31 ago. 2013), alguns sites investem em tecnologia para
otimizar a apresentacdo das pecas afim de prover ao cliente uma representacéo
mais perfeita do produto em questdo. Notadamente sendo a apresentacdo ponto

forte dos comércios eletrénicos em geral.

8.4 Area de Marketing

Na figura 13 observa-se a area relacionada ao marketing, que por padrdo vém com
alguns métodos para atrair seus clientes. Cada um destes métodos deve ser
configurado observando a maneira que se deseja atrair o cliente durante a
visualizagcédo do produto. O programa de fidelidade, por exemplo, mostra que a cada
determinada quantidade de pontos, permite que o cliente os troque por desconto em
algum produto. Caso o administrador precise de outras formas para realizar o

marketing da empresa, ele podera inclui-los utilizando a guia de médulos.
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Figura 13 — Pagina de marketing
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Fonte: PrestaShop, 2013

8.5 Area de Envio

Na figura 14, o administrador pode configurar como o envio da mercadoria deve ser
feito, ou seja, quais valores devem caracterizar um frete gratis, qual tipo de cobranca
deve ser feita no frete de um produto, qual a ordem de envio do produto, e quais

transportadoras que serdo as responsaveis pelo frete do produto, por exemplo.
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Figura 14 — P4gina de envio do produto
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8.6 Area de Abandono de Carrinho

Na figura 15, o administrador pode verificar quais produtos foram para o carrinho de
compras, mas, que por alguma eventualidade ndo foram arrematados pelo cliente.
Com estas informacgdes o administrador pode gerar promog¢des do produto, utilizar
as ferramentas de marketing ou agregar produtos auxiliares para estimular a
continuidade do processo de compra destes produtos. Além das informac¢des do
produto, o administrador tem como informacéo qual o cliente abandonou a compra,
qguantos itens tinha este carrinho, quais vendas foram concretizadas e quais foram

abandonadas.

Vilar (acesso em 17 out. 2013) relata que algumas razfes para o abandono de
carrinho, sdo informagfes apresentadas apenas no fim da negociacdo, a taxa do
frete que pode ser considerada alta pelo consumidor ou o tempo de entrega que
pode ser longo, isso faz com que o cliente desista da compra deixando seus itens

escolhidos no carrinho.
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8.7 Area de Estatisticas

oy
Ajuda

Total
R$ 392,14

R$ 124,58

R$ 516,72
R$ 516,72

No modulo de Estatisticas 0 administrador pode visualizar todas as estatisticas de

venda de produtos disponibilizadas pelo sistema. InformacfBes deste tipo séo

fundamentais para o desempenho da loja virtual, mostrando a importancia

estratégica deste médulo. Como mostra a figura 16, podem ser geradas estatisticas

como: estatisticas gerais, estatisticas de distribuicdo, estatisticas de pagamentos e

outros. Além destas informagbes o administrador pode se aprofundar mais

navegando no menu lateral onde se encontra uma variedade de métodos para gerar

estatisticas da organizagao.
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Figura 16 — Pagina de estatisticas
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Fonte: PrestaShop, 2013

8.8 Loja Virtual

A loja virtual pode ser criada a partir de um tema, seja ele um design criado pela
equipe que esta propondo o e-commerce, comprado ou mesmo o0 padrdo do
software. Os temas padrao e os temas comprados na maioria das vezes podem ser
alterados pelo proprio software do PrestaShop, que faz a geréncia da web page.

Estas alteracbes podem ser feitas utilizando a guia preferéncias/temas.
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Um dos principais papéis do design virtual é a comunicagdo entre seu site
proprio e seu publico, sendo estes, clientes, visitantes e até mesmo
navegadores curiosos. A comunicacdo visual é uma das grandes
estratégias para as empresas que buscam e querem se destacar no
mercado (FALQUETO, 2012, p.29).

Figura 17 — Edicao de Temas 1.
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Fonte: PrestaShop, 2013

Como mostrado na figura 17, o administrador pode escolher o tema para sua loja

(caso tenha disponivel) e fazer alteracGes de acordo com suas necessidades.
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Figura 18 — Edicdo de Temas 2.
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Fonte: PrestaShop, 2013

Na figura 18, o administrador da continuidade, possui a opcdo de acrescentar
elementos diferenciados para sua loja, tais como logo principal, icone de navegacao,

cor da loja, e utilizacdo de pagina para dispositivos moveis dentre outros.

8.9 Web Site da Loja Virtual

Apés a realizacdo de todos 0s processos que S80 nhecessarios para que o e-
commerce funcione efetivamente, podemos ver na figura 19 como fica a website da
loja virtual pronta para sua utilizacdo. Neste exemplo, a loja utiliza alguns elementos
como a promocao e a propaganda em destaque no banner central, aléem de expor
abaixo os produtos mais procurados. Durante a criagdo da loja é de grande
importancia fazer um estudo para colocar as cores, produtos e logomarcas nos
locais certos e na medida certa, para facilitar o acesso e também chamar a atencéo
do publico. E fundamental que a loja tenha uma apresentacéo nitida, de forma que o

consumidor possa se sentir a vontade para conhecer o hovo ambiente.

Para o Sebrae (acesso 31 ago. 2013) “A apresentacao de um site de e-commerce é

como a vitrine da loja. Véarios pontos devem ser levados em consideracdo como a
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combinacgao das cores, as imagens dos produtos, a facilidade de uso e de fechar a

compra.”

Figura 19 — Pagina principal do website.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a pesquisa, pode-se considerar o E-commerce uma ferramenta funcional, que
pode persuadir um amplo mercado, sendo o diferencial que as organizacdes estao
buscando cada vez mais, como referencial de competitividade em vendas. Porém,
ela ndo trard sucesso se for utilizada sem parametrizacdo, organizacdo e projeto.
Por isso, cada vez mais vemos a integracdo de ferramentas adicionais ao e-
commerce, complementando-o e o tornando mais cdmodo, para o usuario, eficaz

para o cliente e lucrativo para a empresa.

Com essas ferramentas optou-se por um destaque ao PrestaShop, que é uma
ferramenta gratuita e considerada forte ante os concorrentes no E-commerce. O
PrestaShop € uma plataforma completa, que abrange todos os conceito estudado
até agora como embasamento para compreensdo do tema. Esta plataforma tém
como principal caracteristica os elementos graficos, para auxiliarem o usuario na
utilizacdo e administracdo da ferramenta, ajudando a montar, gerenciar e controlar

operacionalmente a loja virtual.

O software da PrestaShop também se caracteriza pelos seus médulos que séo
amplos e auxiliam na complementacdo da loja virtual no que diz respeito as
ferramentas junto ao consumidor. Algumas destas possibilidades merecem destaque
como o marketing digital, considerado peca fundamental para expor a loja e os
produtos de forma que chame a atencao do cliente.

E em conjunto com o marketing e suas ferramentas que a loja consegue se
aproximar o cliente, buscando um tratamento proximo e unico. Outras ferramentas
de controle interessantes, que ddo uma nocdo melhor do que estd ocorrendo
operacionalmente com as vendas e suas tendéncias sdo as estatisticas que
mostram para o0 gestor quais produtos sdo mais atrativos aos clientes, quais foram
os mais vendidos e quais produtos foram menos procurados. Estas informacodes
auxiliam diretamente o gestor a adequar a empresa e a apresentacao de seus

produtos ao seu publico alvo.

A logistica € parte importante do processo de vendas, e € necessario avaliar varios
critérios e métodos a serem definidos em seu plano de acdo. O software do

PrestaShop apresenta ao administrador uma série de op¢des para que a logistica
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possa ser bem executada, para que assim o0s produtos possam ser distribuidos e
entregues no tempo estimado. A logistica como processo de finalizacdo de uma
venda, posterior a acdo automatizada, tem o papel considerado de pos venda, a
qual quando néo definida de forma adequada pode gerar insatisfacdo por parte do
cliente, cancelamento do negd6cio ou até processos judiciais. A atencdo e a area
disponivel no software para isto é justificada pela importancia neste quesito.

Em pesquisa obteve-se nomes e informacdes sobre varias plataformas, algumas
citadas e até exploradas no trabalho, como o PrestaShop, Magento, OpenCart, e
outras ndo exploradas, desqualificadas por serem menores, ou pelos bons atributos
das ferramentas citadas. Estas ferramentas sdo de suma importancia para este tipo
de comércio, mas o que faz um e-commerce de sucesso € o conjunto de todas as
ferramentas, projeto bem definido, e conhecimento da equipe que a implementa,
sendo fundamentais para a integracdo da loja virtual neste mercado que cada vez se

torna mais competitivo.
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